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RESUMEN 
 
 
El presente trabajo de grado es una propuesta de completa originalidad por parte 
de los autores (ver anexo 1), que tiene como propósito la aplicación y desarrollo 
de todos los elementos de marketing aprendidos a lo largo de la Especialización 
en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
 
SALES & MARKETING NETWORK es una compañía fundada  desde febrero de 
2013 y activa comercialmente desde septiembre de 2016, dedicada a construir 
soluciones integrales de servicios comerciales y de mercadeo para instituciones  y 
empresas en procesos de fortalecimiento, crecimiento, expansión y 
posicionamiento. 
 
Dentro de los clientes más representativos se encuentran Fundación S, Innovar 
LTDA y Golden Medical Group. Cuentan con la representación de MedXL empresa 
canadiense, BRAINLAB compañía alemana, las cuales comercializan insumos 
médicos y tecnología en Colombia. 
 
Salud femenina es la nueva iniciativa de la compañía, encaminada a contribuir con 
el cuidado femenino de manera segura y con productos orientados al 
mejoramiento ambiental, impactando positivamente con la disminución en el 
consumo de dispositivos higiénicos desechables altamente contaminantes. 
 
 
 
 
En la competencia directa se encuentran marcas reconocidas como copa Me 
Luna, Divacup, Lunette y Fleurcup, en cuanto al tema de la competencia indirecta 
se encuentran tres grandes multinacionales Grupo Familia, Johnson & Johnson y 
Kimberly Clark. 
 
SALES & MARKETING NETWORK recibe la representación de las copas 
menstruales Gynacup a finales de 2017, lo cual presenta la necesidad de diseñar 
un plan de marketing que les permita incursionar en un mercado desconocido para 
la compañía ofertando la copa menstrual como una alternativa viable a los 
productos absorbentes de higiene personal femenino tradicionales. 
 
Adicional a esto, como parte de su compromiso con la mujer, busca solucionar tres 
problemas fundamentales relacionados con el uso de productos tradicionales, 
salud, economía y cuidado del medio ambiente, para lo cual busca llevar al 
mercado bogotano una alternativa más saludable, económica a largo plazo y 
amigable con el entorno, si bien el mercado de productos absorbentes de higiene 
personal está colmado de alternativas que cumplen con su propósito, SALES & 
MARKETING NETWORK ha identificado la potencial necesidad de incluir dentro 
de dicho mercado una opción práctica y saludable, que genere beneficios 
económicos y ambientales con su adquisición y utilización, sin que ello represente 
dejar de lado el valor agregado que entrega el acompañamiento pre-venta y post-
venta tan ausente en este tipo de mercados, en busca de promover el desuso de 
los productos desechables que afectan la salud y el ecosistema. 
 
 
 
 
Como objetivo general busca analizar el mercado de protección femenina de la 
ciudad de Bogotá, con el fin de identificar oportunidades para el producto de copas 
íntimas y diseñar el plan de marketing para su lanzamiento, logrando mediante 
este, una adecuada introducción del producto al mercado. 
. 
La metodología utilizada a lo largo de este trabajo se fundamenta en la utilización 
de los modelos de Michael Porter y Fred David que combinados con la 
metodología PESTEL dieron lugar una serie de hallazgos referentes al entorno 
competitivo, el estado actual de la compañía y los aspectos más relevantes del 
mercado. Gracias a su consolidación, fue posible identificar tendencias culturales 
como los tabús existentes en la sociedad Bogotana, diferentes oportunidades tales 
como el alto potencial de consumo femenino y las débiles barreras de entrada al 
mercado de productos absorbentes de higiene personal y que pueden ser 
aprovechadas al máximo por medio esfuerzos por maximizar las fortalezas del 
producto y el capital humano de la empresa SALES & MARKETING NETWORK. 
 
Al realizar el análisis interno de la compañía se encontraron los siguientes 
hallazgos: El producto ofrecido genera beneficios económicos al consumidor en el 
largo plazo reduciendo gastos, favorece el cuidado de su salud y promueve la 
conservación del medio ambiente mediante la reducción de desperdicios, la 
compañía posee amplia experiencia en el sector salud, cuenta con un grupo de 
emprendedores altamente calificado en diferentes áreas del negocio, no se 
encontró una plataforma estratégica definida para el negocio de los productos 
 
 
 
 
absorbentes de higiene personal en el cuales desea incursionar, falta 
apalancamiento financiero, no cuenta con cobertura en todas las zonas de 
Colombia y no cuenta con programas dirigidos a la calidad como certificaciones. 
 
Al realizar el diagnostico externo de la compañía se encontró: políticas aperturistas 
beneficiosas para el ingreso de la empresa con producto extranjero a Colombia 
bajo unas condiciones justas y reguladas de libre comercio, facilidad de acceso a 
proveedores de copas íntimas terminadas y de materias primas (bajo poder de 
proveedores), tabús y costumbre arraigadas en la mente del colectivo colombiano 
que actúan en favor de los métodos tradicionales de manejo de la menstruación, 
los competidores sustitutos dominan el mercado al estar muy bien posicionados y 
con alto reconocimiento. 
 
Con la información anteriormente presentada se definen las estrategias básicas a 
trabajar en el plan de Marketing: Estrategia de posicionamiento enfocada en 
fortalezas actuales como impactos positivos y atributos superiores y estrategias de 
demanda de demanda primaria para estimular la demanda de productos de 
protección femenina, buscando atraer usuarias nuevas o de los competidores para 
aumentar su disposición de compra. 
 
Para el desarrollo del presupuesto del plan de marketing se tendrán en cuenta 17 
meses, ya que desde el mes de agosto de 2018 se realizará el lanzamiento de 
marca, los gastos y las compras necesarias para el desarrollo de las diferentes 
 
 
 
 
actividades de este plan de marketing se dividirán por trimestre con el objetivo de 
no cargar todos los gastos en un solo mes. Los gastos que serán realizados en 
material publicitario en pesos equivalen a $ 32.380.000, que corresponden al 6,8% 
del presupuesto de ventas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PARTE I 
 
1. INTRODUCCIÓN 
 
Con el paso del tiempo, las consumidoras han evolucionado hacia lo que ahora se 
proyecta como una compradora más eficiente por su inmenso alcance tecnológico, 
más informada por su acceso ilimitado a la información, más independiente por su 
mejor posición económica y más preocupada por la sostenibilidad de su planeta 
por las tendencias ecológicas en aumento.  
 
Este panorama ha llevado a SALES & MARKETIG NETWORK a preocuparse 
directamente por el bienestar de las mujeres y como parte de su compromiso con 
la sociedad ha decidido incursionar en el sector de los productos absorbentes de 
higiene personal para proveerlas de una alternativa más eficiente y a largo plazo 
más económica que las tradicionales; con el valor agregado en términos de 
servicio con el que no cuentan los competidores del mercado. Para ello se 
desarrolló un análisis de mercado en busca de oportunidades para las copas 
íntimas mediante el uso de metodologías como la de PESTEL y modelos como el 
de Michael Porter que en combinación con el diagnóstico interno de la compañía, 
con base en el modelo de Planeación Estratégica de Fred David, llevaron al 
posterior diseño del plan de marketing para el lanzamiento de la copa menstrual 
Gynacup en la ciudad de Bogotá buscando su adecuada introducción al mercado. 
 
 
 
 
SALES & MARKETING NETWORK es una compañía fundada desde febrero de 
2013 y activa comercialmente desde septiembre de 2016, dedicada a construir 
soluciones integrales de servicios comerciales y de mercadeo para instituciones y 
empresas en procesos de fortalecimiento, crecimiento, expansión y 
posicionamiento. 
 
Dentro de los clientes más representativos se encuentran Fundación S, Innovar 
LTDA y Golden Medical Group. Cuentan con la representación de MedXL empresa 
canadiense, BRAINLAB compañía alemana, las cuales comercializan insumos 
médicos y tecnología en Colombia. 
 
Salud femenina es la nueva iniciativa de la compañía, encaminada a contribuir con 
el cuidado femenino de manera segura y con productos orientados al 
mejoramiento ambiental, impactando positivamente con la disminución en el 
consumo de dispositivos higiénicos desechables altamente contaminantes. 
 
En la competencia directa se encuentran marcas reconocidas como copa Me 
Luna, Divacup, Lunette y Fleurcup, en cuanto al tema de la competencia indirecta 
se encuentran tres grandes multinacionales Grupo Familia, Johnson & Johnson y 
Kimberly Clark. 
 
Sales & Marketing Network recibe la representación de las copas menstruales 
Gynacup a finales de 2017, lo cual presenta la necesidad de diseñar un plan de 
 
 
 
 
marketing que les permita incursionar en un mercado desconocido para la 
compañía ofertando la copa menstrual como una alternativa viable a los productos 
absorbentes de higiene personal femenino tradicionales. 
 
Adicional a esto, como parte de su compromiso con la mujer, busca solucionar tres 
problemas fundamentales relacionados con el uso de productos tradicionales. 
Salud, economía y cuidado del medio ambiente, para lo cual busca llevar al 
mercado bogotano una alternativa más saludable, económica a largo plazo y 
amigable con el entorno. 
 
Como objetivo general se busca analizar el mercado de protección femenina de la 
ciudad de Bogotá, con el fin de identificar oportunidades para el producto de copas 
íntimas y diseñar el plan de marketing para su lanzamiento, logrando mediante 
este, una adecuada introducción del producto al mercado. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
2. LA EMPRESA 
 
Sales & Marketing Network es una compañía fundada desde febrero de 2013 y 
activa comercialmente desde septiembre de 2016, dedicada a construir soluciones 
integrales de servicios comerciales y de mercadeo para instituciones y empresas 
en procesos de fortalecimiento, crecimiento, expansión y posicionamiento, cuenta 
con un grupo de emprendedores con amplia experiencia comercial y 
relacionamiento en diferentes áreas, con el conocimiento y las competencias 
necesarias para construir soluciones efectivas e individualizadas para cada 
necesidad. 
 
La propuesta de valor y compromiso de la organización es entregar una solución 
integral, eficiente, oportuna y de alto nivel de desempeño, que satisfaga las 
expectativas y lleven al cumplimiento de los objetivos, yendo más allá de la 
asesoría o consultoría, traducido en gestión. 
 
Misión: En SALES & MARKETING NETWORK “acogemos los sueños de 
nuestros clientes como nuestros y trabajamos por ellos con la misma dedicación, 
empeño y pasión que tienen para su empresa”.1 
 
Visión: “Queremos ser reconocidos como una empresa líder en oferta de 
soluciones comerciales y de mercadeo de alto impacto en nuestros clientes, 
                                                             
1
 SALES & MARKETING NETWORK. Política Empresarial: Misión. Colombia: 2013. 
 
 
 
 
reflejando ante todo nuestra capacidad de creación de propuestas y generación de 
resultados a través del enfoque individualizado, mejoramiento continuo y la 
vivencia de nuestros valores, para el cumplimiento de esta propuesta se cuenta 
con los siguientes servicios”.2 
 
Gestión integral: “Investigación de mercado, planeación y direccionamiento 
estratégico, diseño e implementación de planes de mercado y ventas, 
gerenciamiento comercial, selección, contratación y administración de equipos de 
ventas, promociones e impulso. Orientado a clientes: Start Up, introducción de 
nuevos productos, nuevas líneas de negocios, empresas en crecimiento o 
expansión y reestructuración. Su cuenta, más representativa ha sido GILMEDICA, 
dedicada a la importación de alta tecnología médica, que satisfaga las 
necesidades de los clientes, conservando un alto nivel de ética, integridad y 
excelencia en todos los servicios”.3 
 
Gestión comercial: “Gestión de ventas, manejo de cuentas claves, lanzamiento, 
penetración y posicionamiento de productos, reactivación de portafolio, campañas 
especiales y actividades promocionales”.4 
 
                                                             
2
 SALES & MARKETING NETWORK. Política Empresarial: Visión. Colombia: 2013. 
3 SALES & MARKETING NETWORK. Política Empresarial: Gestión Integral. Colombia: 2013. 
4 SALES & MARKETING NETWORK. Política Empresarial: Gestión Comercial. Colombia: 2013. 
 
 
 
 
Entre sus clientes/consumidores más importantes se encuentran compañías 
nacionales y multinacionales de gran renombre enfocadas en diferentes líneas de 
negocios tales como:  
 
Fundación S: Organización multidisciplinaria sin ánimo de lucro dedicada a la 
psicología aplicada al desarrollo de la persona mediante la utilización de métodos 
y avances tecnológicos en neurociencia. 
 
Innovar LTDA: Empresa que tiene por objeto la importación, distribución y soporte 
técnico de equipos biomédicos con especial énfasis en la medicina, cirugía 
estética y salud femenina. 
 
Golden Medical Group: Comercializadora y distribuidora de equipo médico de 
rehabilitación de la más alta calidad al mejor precio. Cuentan con marcas 
certificadas por la FDA y la CE que garantizan procesos y condiciones pensando 
siempre en pro del bienestar de los pacientes. 
 
Representaciones y comercialización: Representación de marcas exclusivas de 
alto valor en el mercado cumpliendo funciones de distribuidor y/o representante 
directo de la marca en Colombia, especialmente a compañías que desean entrar 
al país sin una estructura propia. 
  
 
 
 
 
Sales & Marketing Network tiene adjudicada la representación de clientes 
extranjeros que quieren incursionar en otros mercados, de los cuales es 
importante destacar: 
 
BRAINLAB: Compañía alemana dedicada a la cirugía guiada por imágenes, 
radiocirugía y radioterapia para tratamiento de cáncer.  
 
MEDXL: Compañía canadiense dedicada al desarrollo de líneas de terapia renal 
como hemodiálisis, bioseguridad en administración de medicamentos y 
dispensación de los mismos en farmacias. 
 
Evaluación y diagnóstico de tecnología: Dirigido a instituciones hospitalarias, 
para hacer análisis de tecnologías: (condiciones, cantidades, uso, productividad 
actual y potencial, idoneidad, requerimientos de adquisición, necesidades de 
actualización o renovación desde el dispositivo médico básico de uso común).  
 
Asesoría y acompañamiento: Análisis situacional, evaluación, diagnóstico e 
implementación de planes de mejora de procesos comerciales, entrenamiento y 
coaching de ventas. Dirigido a equipos de dirección comercial, enfocados en la 
implementación de entrenamiento y actualización para fuerza de ventas, venta 
consultiva, generación y uso de indicadores a (KPI´s), planes de compensación, 
planeación seguimiento y control de actividades comerciales y clínicas de 
negociación. 
 
 
 
 
Salud femenina: Es la nueva iniciativa de Sales Marketing Network. Propuesta 
encaminada a contribuir con el cuidado femenino de manera segura y con 
productos orientados al mejoramiento ambiental, impactando positivamente con la 
disminución en el consumo de dispositivos higiénicos desechables altamente 
contaminantes. 
 
En la competencia directa se encuentran diferentes marcas reconocidas a nivel 
mundial como copa Me Luna, Divacup, lunette y fleurcup.5 
 
En la competencia indirecta se encuentra la multinacional Grupo Familia con un 
amplio portafolio de productos (ver gráfica 1 y 2), junto a Johnson & Johnson (ver 
gráfica 3) y Kimberly Clark (ver gráfica 4).  
 . 
Gráfica  1 Referencias Toallas Familia Nosotras A 
 
Fuente: Nosotras 
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 OPCIONES MENSTRUALES. [sitio web]. Colombia: OPCIONES MENSTRUALES. ¿DÓNDE COMPRAR PRODUCTOS 
MENSTRUALES REUTILIZABLES EN COLOMBIA? [Consulta: 20 marzo 2018]. Disponible en: 
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Gráfica  2 Referencias Toallas Familia Nosotras B 
 
Fuente: Nosotras Colombia 
 
Gráfica  3 Referencias J&J Toallas 
 
Fuente: Johnson & Johnson Colombia  
 
Gráfica  4 Referencias Kimberly Clark 
 
Fuente: Kotex Colombia 
 
 
 
 
Según Euromonitor Internacional, Grupo Familia, Johnson & Johnson y Kimberly 
Clark dominan el mercado de toallas higiénicas y tampones en los tres primeros 
lugares respectivamente como se muestra en la gráfica 5. 
 
Gráfica  5 Mercado Colombiano de Toallas higiénicas y tampones 
 
Fuente: Euromonitor Internacional/Grupo Familia/Kantar Panel 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. PROBLEMÁTICA 
 
 
Para incursionar en el sector de la salud femenina, Sales Marketing Network 
recibió la representación de las Copas íntimas Gynacup para Colombia al cierre de 
2017 lo cual fue un gran paso para la empresa, sin embargo, al ser un mercado 
completamente inexplorado, es necesario realizar el análisis y la planeación 
correspondiente para generar las estrategias adecuadas. Por ello surge la 
necesidad de estructurar un Plan de Marketing sustentado en un análisis de la 
situación del mercado, con el fin de establecer objetivos claros, estrategias 
acordes al entorno competitivo, tácticas y acciones relevantes para el desarrollo y 
alcance de lo propuesto, para lograr la correcta comercialización del producto. 
 
Existen tres aspectos esenciales que Sales & Marketing busca mejorar como parte 
de su compromiso con la sociedad en términos de salud, económicos y 
ambientales, que actualmente afectan de forma negativa al entorno y las 
personas. 
 
En cuanto a la parte de la salud, un informe de la organización sin ánimo de lucro 
Voces de las Mujeres de la Tierra, señala que los productos de higiene femenina 
como tampones y toallas higiénicas pueden utilizar ingredientes que contienen 
sustancias químicas disruptivas del sistema endocrino, alergénicos o 
carcinógenos. La potencial exposición a sustancias químicas de manera 
 
 
 
 
prolongada representa un riesgo para la salud de la mujer y esto no es algo que 
sea de conocimiento común.6 
 
En cuanto al impacto medioambiental y los desechos generados por el uso de 
toallas, una mujer puede utilizar a lo largo de toda su vida entre 12000 y 14000 
toallas o tampones que representan 60Kg de desechos por mujer, que tardan 
quinientos años en degradarse, lo que significa cantidades alarmantes de basura 
acumulada en todo el mundo por el uso de productos de cuidado femenino 
desechables.7 
 
En el campo económico, la inversión que hacen las mujeres durante toda su vida 
en toallas y tampones está entre los 5 y los 8 millones de pesos colombianos, cifra 
que podría reducirse drásticamente y reinvertirse al elegir alternativas no 
desechables para el manejo del periodo como sus opciones habituales.8 
 
Por otra parte, en el año 2011, la Universidad de British Columbia realizó un 
estudio científico denominado Finding Lasting Options for Women, que buscaba 
determinar si las copas menstruales podrían llegar a ser una alternativa viable a 
los tampones y las toallas higiénicas. Estudiando a mujeres entre los 19 y los 40 
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años, usuarias habituales de los tampones, repartidas en dos grupos, cada uno de 
cincuenta y cinco (55) mujeres, las condicionaron a utilizar durante un ciclo su 
método habitual y durante tres ciclos más el método asignado. Con ello se logró 
determinar que, el 91% de las mujeres que utilizaron las copas seguirían 
usándolas y estarían dispuestas a recomendarlas. Además, la satisfacción general 
como producto en la escala de Likert de 7 puntos arrojó un resultado mejor para 
las copas (5.4) que para los tampones (5.0) lo que evidentemente no es un factor 
altamente diferenciador, pero si posiciona a las copas como una alternativa 
claramente viable con respecto a las opciones tradicionales.9 
 
Lo anterior permite identificar a las copas menstruales como un elemento válido 
para competir en el mercado de las toallas higiénicas y los tampones, que si bien, 
presentan características favorables como desfavorables, son completamente 
funcionales para las necesidades existentes y agregan valor al promover la 
tendencia mundial hacia la protección y cuidado del medio ambiente mediante la 
ausencia del consumo desmedido y la sobreproducción de desechos innecesarios, 
ayudan a cuidar la economía de la mujer y su calidad de vida en términos de 
salud, por lo cual el hecho de diseñar el Plan de Marketing para el lanzamiento de 
las copas íntimas en el mercado de Bogotá, gana mayor relevancia para la 
compañía al permitir plantear la introducción de un producto con potencial de 
favorecer en paralelo al consumidor y al entorno. 
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4. OBJETIVOS 
 
 
Analizar el mercado de protección femenina de la ciudad de Bogotá, con el fin de 
identificar oportunidades para el producto de copas íntimas y diseñar el plan de 
marketing para su lanzamiento, logrando mediante este, una adecuada 
introducción del producto al mercado. 
 
 
4.1. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Analizar las fuerzas externas que afectan a la compañía mediante el 
uso del modelo PESTEL para identificar oportunidades y amenazas. 
 
 Analizar las fuerzas competitivas del mercado mediante el uso del 
modelo de las 5 Fuerzas de Porter. 
 
 Realizar un diagnóstico interno de la compañía que permita 
identificar fortalezas, debilidades, recursos y capacidades mediante 
el modelo de planeación estratégica de Fred David. 
 
    
 
 
 
 
 Compilar en una matriz DOFA los hallazgos del diagnóstico.  
 
 Formular los objetivos del plan de marketing con base en los 
hallazgos del diagnóstico. 
 
 Diseñar las estrategias para el marketing mix. 
 
 Establecer el despliegue táctico y las acciones específicas para el 
alcance de los objetivos y estrategias trazadas. 
 
 Establecer el presupuesto para el Plan de Mercadeo.  
 
 Establecer el cronograma de desarrollo del plan de marketing 
mediante diagrama de Gantt. 
 
 Diseñar las herramientas para el control y seguimiento del desarrollo 
del plan de marketing. 
 
 Socializar el plan de marketing con los directivos de la compañía 
para su futura implementación. 
 
 
 
 
 
5. MARCO DE REFERENCIA 
 
 
5.1. MARCO TEÓRICO 
 
Según Kotler, el Marketing es la administración de relaciones redituables con el 
cliente. La meta doble de este consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles 
un valor superior, mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo 
sus necesidades.10 
 
Se considera un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y 
las organizaciones obtienen lo que necesitan ideando e intercambiando valor con 
otros. En un contexto de negocios más estrecho, el marketing incluye el 
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con 
los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual 
las compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con 
ellos para obtener a cambio valor de estos11.  
 
Las organizaciones que son líderes en el mercado generalmente tienen un plan de 
marketing que ha sido proyectado de forma cuidadosamente establecido para que 
este pueda ser ejecutado de manera ordenada y coherente con el entorno donde 
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se desenvuelve la organización. El éxito de un plan de marketing depende del 
apoyo adecuado de la compañia en su conjunto y de los recursos existentes12.  
 
Los planes de marketing identifican en detalle cómo conseguirá la compañía sus 
objetivos estratégicos mediante tácticas y estrategias de marketing con los clientes 
como punto de partida, Asimismo, el plan se vinculará a los objetivos de los demás 
departamentos de la organización13. 
 
De acuerdo con Ferrel y Hartline para que una organización tenga la oportunidad 
de lograr sus metas y objetivos debe tener un proyecto. En efecto, una estrategia 
define el plan de juego de la organización para logar el éxito. Un marketing 
efectivo requiere planeación estratégica profunda en cada departamento de la 
organización. En los principales niveles de ésta, los encargados de la planeación 
se ocupan de temas macro como la misión corporativa, la mezcla de unidades 
estrategas de negocio, adquisición y asignación de recursos y decisiones de 
política corporativa. Los responsables de la planeación a niveles medios, por lo 
general una división o unidad estratégica de negocios, se interesa por temas 
similares, pero se enfocan en aquellos que tienen que ver con su producto o 
mercado en particular. La planeación estratégica en niveles inferiores de una 
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organización es mucho más táctica. Aquí los líderes se interesan por desarrollar el  
plan de marketing.14.  
 
ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING 
 
Existen varias maneras de proponer un plan de marketing, sin embargo, su 
esencia fundamental se basa en crear la misión y la visión, luego realizar un 
análisis situacional, generar objetivos de marketing, luego formular estrategias, 
establecer los programas de acción y tener un sistema de control y seguimiento de 
la siguiente manera: 
 
Misión: La misión de una empresa es el deber ser de la organización y de su 
papel en la sociedad, es establece las grandes líneas estratégicas que arcan el 
futuro de la empresa.15 
 
Visión: La visión se refiere al propósito de lo que quiere ser la organización en el 
tiempo (idea por la que se trabaja en la empresa) usualmente es determinado a 
largo plazo.16 
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Análisis de la situación actual: Para el análisis de la situación actual de la 
empresa, se requiere hacer un análisis que permita identificar factores que 
influyen positiva o negativamente, al interior de la compañía y en el entorno en el 
que se desenvuelve. A partir de esto se identifican fortalezas y debilidades, así 
como oportunidades y amenazas para la empresa.17 
 
Matriz DOFA: Es un instrumento metodológico, de diagnóstico empresarial, 
estratégico y competitivo, que se emplea para identificar acciones factibles, 
mediante el cruce de variables con el fin de formular y evaluar la estrategia. Este 
análisis se realiza en dos niveles diagnostico externo (macro entorno) 
oportunidades y amenazas, diagnostico interno (micro entorno) fortalezas y 
debilidades.18 
 
Macro entorno: El macro entorno proporciona oportunidades y plantea las 
amenazas: estas fuerzas se agrupan en fuerzas demográficas, tecnológicas, 
económicas, culturales, políticas y ambientales.19 
 
Micro entorno: Compuesto por fuerzas del sistema empresarial a nivel interno, 
que son controlables e influyen en la forma para actuar eficazmente en los 
mercados escogidos por la empresa y en la toma de las acciones que contribuyan 
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al éxito del marketing. Le proporciona las fortalezas y le plantea las debilidades. 
Estas fuerzas son: la empresa, proveedores, intermediarios, clientes, 
competidores y grupos de interés.
20
 
 
Una vez determinadas las oportunidades, fortalezas y debilidades de la 
organización en la Matriz DOFA, esto permite visualizar y resumir la situación actual 
de la compañía. 
 
La generación de estrategias con la Matriz DOFA: 
 
Los cuatro conjuntos de alternativas estratégicas surgen de la combinación de las 
Fortalezas y Debilidades internas, con las Oportunidades y Amenazas en el 
entorno, que se identificaron en el Análisis DOFA. 
 
El propósito de la Matriz DOFA es analizar la situación por parte de los gerentes 
de la organización y a planear estrategias, tácticas y acciones, para el logro eficaz 
y eficiente de los objetivos organizacionales. 
 
A continuación se presentan recomendaciones sobre cómo se puede proceder 
para la generación de las estrategias, a partir de la información que proporciona 
esta Matriz. 
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Las “Estrategias Ofensivas- (Maxi-Maxi)-(F-O)”. Estas estrategias son de mayor 
impacto. Para generarlas debe pensarse en qué puede hacer la empresa para, 
apoyándose en sus Fortalezas, lograr el máximo aprovechamiento de las 
Oportunidades que se han identificado en el entorno.21 
 
Las “Estrategias Defensivas- (Maxi-Mini)-(F-A)”. Se diseñan para enfrentar los 
posibles impactos negativos que pueden crearle a la empresa las Amenazas que 
se identificaron en el entorno, mediante el máximo aprovechamiento de sus 
Fortalezas.22 
 
Las “Estrategias Adaptativas- (Mini-Maxi)-(D-O)”. Se diseñan para reducir las 
limitaciones que pueden imponerle a la empresa determinadas Debilidades, en el 
máximo aprovechamiento de Oportunidades que ha identificado en el entorno.23 
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Las "Estrategias de Supervivencia (Mini-Mini)- (D-A)". Se generan para reducir 
el efecto que pueden tener las Debilidades de la empresa, que puedan agudizar el 
impacto negativo de Amenazas.
24
 
 
Finalmente, para la puesta en práctica de las estrategias que se seleccionen, debe 
determinarse el orden de ejecución que se considere más conveniente y 
prepararse Planes de Acción, donde se precisan ¿qué debe hacerse? ¿Quiénes? 
¿Cuándo? y ¿cómo?  
 
Objetivos de marketing: Para poder construir los objetivos de marketing es 
importante recordar que estos deben ser acordes con la situación de la empresa, 
coherentes con los objetivos estratégicos, expresados en términos cuantitativos y 
cualitativos, delimitados para ser alcanzados en un determinado plazo y con 
recursos previamente establecidos.25 
 
Formulación de estrategias: Las estrategias son decisiones que se toman y se 
constituyen en pautas de acción, fijando las directrices de una organización. Las 
estrategias de marketing deben ejecutar lo decidido por la estrategia global para 
alcanzar el objetivo general de la compañía. Es importante que las estrategias se 
tomen con base en la posición que ocupa el producto en el mercado, frente a los 
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competidores, segmento de mercados etc. Orientadas a crear ventaja competitiva. 
Luego se pasa a definir los programas de acción de marketing, son acciones 
realizadas para ejecutar la estrategia de marketing anteriormente mencionada, 
para más tarde concretar las estrategias en programas detallados, dando lugar al 
denominado marketing Mix.26  
 
Estrategia para posicionamiento: Las compañía debe posicionar su oferta de 
producto frente a la competencia, una vez determinado esto, se puede optar por 
tres opciones: liderazgo global en costos, diferenciación y enfoque o 
concentración.27 
 
En la estrategia de Liderazgo Global en costos, la compañía debe aprender a 
reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor,  pudiendo controlar 
estos costos redunde en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia 
ser más competitivos en el mercado.28 
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En la estrategia de diferenciación la compañia debe producir servicios/productos 
exclusivos que sean percibidos así por los consumidores, quienes están en 
disposición de pagar más por tenerlos.
29
 
 
Con una estrategia de Enfoque o concentración (segmentación o 
especialización) la empresa se concentra en satisfacer segmentos bien definidos, 
de población, de productos o geográficos.30 
 
Estrategia de crecimiento: Esta estrategia también es llamada intensiva, recibe 
este nombre debido a que requiere esfuerzos de carácter intensivo para mejorar la 
posición competitiva de una organización con respecto a los productos existentes, 
en las cuales existen 4 variantes los cuales son descritos a continuación:31 
 
La primera variante es penetración de mercado en la que se busca mayor 
participación en los mercados existentes con los productos actuales a través de 
grandes esfuerzos de mercadeo.32 
 
El llevar productos actuales a nuevos entornos geográficos considerados 
mercados nuevos se denomina desarrollo de mercados.33 
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En cuanto al desarrollo de productos, consiste en aumentar las ventas mediante 
la mejora de un producto existente o la innovación del mismo en un mercado 
existente.34 
 
Por último, la diversificación busca concentrar esfuerzos en desarrollar nuevos 
productos en mercados igualmente nuevos.35 
 
Programas de acción de marketing: Una vez, escogida la estrategia de 
marketing, se desarrolla programas de acción llamadas tácticas de marketing, 
estas permiten concretar la estrategia de mercadeo. Los programas de acción de 
marketing, son decisiones realizadas para ejecutar la estrategia de mercadeo o 
marketing, estos programas dan lugar al denominado marketing mix.  
El marketing mix opera combinando las herramientas de producto, precio 
comunicación y distribución; para conseguir los objetivos de marketing.36 
 
Marketing mix: Este término fue creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza 
para englobar a sus cuatro componentes básicos: producto, precio, distribución 
y comunicación. Las 4P’s del marketing (el marketing mix de la empresa) son 
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variables tradicionales con las que cuenta una organización para conseguir sus 
objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables 
del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para 
lograr complementarse entre sí. 
 
Control, seguimiento y evaluación: A todo plan estratégico de marketing debe 
hacérsele el respectivo seguimiento, control y evaluación. Esto implica: 
Asegurarse que los objetivos estratégicos y estrategias generales de la empresa 
sean acorde con las oportunidades, revisar que los objetivos de marketing, sean 
acordes y conexos con la situación de la empresa  (análisis DOFA) y que estén 
sujetos a los objetivos estratégicos, revisar que las decisiones estratégicas de 
marketing ejecuten lo decidido por la estrategia global para alcanzar los objetivos 
generales de la empresa y evaluar los resultados de la estrategia y programas de 
marketing, de manera tal, que permitan tomar las medidas correctivas, para el 
cumplimiento de los objetivos propuestos.37  
 
 
 
5.2. MARCO CONCEPTUAL 
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Penetración de mercado: Es la estrategia de crecimiento de una empresa que se 
fundamenta en aumentar las ventas de los productos actuales, en los segmentos 
actuales, sin la necesidad de modificar el producto.
38
  
 
Posicionamiento de producto: Es la forma en que los consumidores definen los 
productos con base en sus atributos importantes, lo que da forma al lugar que el 
producto ocupa en la mente de los consumidores en relación con la 
competencia.39 
 
Contaminante: Una sustancia que se encuentra en un medio al cual no pertenece 
o que lo hace a niveles que pueden causar efectos (adversos) para la salud o el 
medio ambiente.40 
 
Celulosa: La celulosa está muy presente en la vida diaria. En efecto, constituye la 
materia prima básica en la fabricación de libros, revistas y periódicos. Lo mismo 
ocurre con los diversos tipos de papeles utilizados en embalaje, filtros, pañuelos y 
pañales desechables.41 
Polietileno: Es el polímero que hace las bolsas de almacén, los frascos de 
champú, los juguetes de los niños, e incluso chalecos a prueba de balas. Por ser 
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un material tan versátil, tiene una estructura muy simple, la más simple de todos 
los polímeros comerciales.42 
 
Polipropileno: es un termoplástico semi-cristalino, que se produce polimerizando 
propileno en presencia de un catalizador estéreo específico. El polipropileno tiene 
múltiples aplicaciones, por lo que es considerado como uno de los productos 
termoplásticos de mayor desarrollo en el futuro. Es un producto inerte, totalmente 
reciclable, su incineración no tiene ningún efecto contaminante, y su tecnología de 
producción es la de menor impacto ambiental.43  
 
5.3. MARCO GEOGRÁFICO Y DEMOGRÁFICO 
 
Bogotá D.C. es la capital de la República de Colombia, está  situada en el centro 
del país a 2640 metros de altura sobre el nivel del mar en una meseta de la 
cordillera oriental de los Andes, entre, el número aproximado de sus habitantes 
es de 7.881.200 (censo de 2005 – DANE). Bogotá es el centro político, 
financiero, administrativo, comercial, cultural y educativo de Colombia. 
 
 Gráfica  6 Localidades Bogotá 
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Fuente: http://www.bogotatravelguide.com/mapa-bogota-barrios.php 
 
5.4. MARCO LEGAL 
 
Para el presente trabajo se toma como referencia la ley 1480 del 2011 que regula 
aspectos concernientes a la calidad, idoneidad y seguridad de bienes y servicios, 
así como la garantía legal de estos. La prestación de servicios que suponen la 
entrega de un bien, la responsabilidad de productores y proveedores frente a los 
consumidores, la información que se le debe suministrar a los consumidores, la 
publicidad; protección contractual, contratos de adhesión y cláusulas abusivas 
entre otros aspectos relevantes dada la naturaleza del producto para el cual se 
realiza el presente Plan de marketing.44. 
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Se tiene en cuenta a su vez la Resolución 3772 del 24 de septiembre de 2013 que 
hace referencia a las regulaciones y requisitos para las autorizaciones sanitarias 
para la importación de muestras de productos absorbentes.
45
 
 
Por otra parte, el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos 
INVIMA, busca proteger y promover la salud de la población, mediante la gestión 
del riesgo asociada al consumo y uso de alimentos, medicamentos, dispositivos 
médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria.46 
 
En cuanto a las funciones en materia de inspección y vigilancia, le corresponde al 
INVIMA ejercer el control de calidad y seguridad de los medicamentos, productos 
biológicos, alimentos, bebidas, cosméticos, dispositivos y elementos médico-
quirúrgicos, odontológicos, productos naturales homeopáticos y los generados por 
biotecnología, reactivos de diagnóstico, y otros que puedan tener impacto en la 
salud individual y colectiva. Adicionalmente, realizar el control sanitario sobre la 
publicidad de los productos antes citados.47  
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Lo anterior hace que sea necesario tener en cuenta la Decisión 706 del INVIMA 
que establece los requerimientos para la comercialización e importación de 
productos absorbentes de higiene personal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. MARCO METODOLÓGICO 
 
 
 
 
 
 
Mediante la metodología enunciada en la tabla 1 se presentan los modelos y 
herramientas utilizadas para el desarrollo del presente proyecto, las cuales se 
explicarán más adelante.  
 
Tabla 1 Marco Metodológico 
N Objetivo Específico Actividad Metodología/Herramienta 
1 Analizar las fuerzas externas que 
afectan a la compañía mediante el uso 
del modelo PESTEL para identificar 
oportunidades y amenazas 
Recopilar información a través de 
consultas de fuentes secundarias. 
 Consulta de fuentes 
secundarias. 
 Metodología PESTEL 
 
2 Analizar las fuerzas competitivas del 
mercado mediante el uso del modelo de 
las 5 fuerzas de PORTER 
Realizar recopilación de información 
a través de fuentes secundarias. 
 Consulta fuentes 
secundarias. 
 5 fuerzas de Porter 
3 Realizar un diagnóstico interno de la 
compañía mediante el modelo de 
Planeación Estratégica de Fred David  
Definir la plataforma estratégica, 
perfil competitivo y diagnosticar.  
 Modelo de Planeación 
Estratégica de Fred David 
 Matrices para diagnóstico 
interno 
4 Compilar en una matriz DOFA los 
hallazgos del diagnóstico 
Estructurar la matriz.  Matriz DOFA 
5 Formular los objetivos del plan de 
marketing con base los hallazgos del 
diagnóstico 
Realizar una revisión de los 
resultados de la matriz DOFA y 
formular los objetivos pertinentes. 
 Hallazgos identificados 
previamente 
6 Diseñar las estrategias para el 
marketing Mix. 
Definir la estrategia para las 
variables del mix marketing 
 
 Metodología de Estrategias 
de Michael Porter 
7 Establecer el despliegue táctico y las 
acciones específicas para el alcance de 
los objetivos y estrategias trazadas. 
Establecer el plan táctico para cada 
una de las estrategias de marketing 
planteadas. 
 Plan estratégico 
8 Establecer el presupuesto del proyecto. Elaborar el presupuesto 
correspondiente de acuerdo a las 
diferentes variables del proyecto. 
 Cotizaciones 
 Cuadros comparativos en 
Excel 
 
9 Establecer el cronograma de desarrollo 
del plan de marketing mediante 
diagrama de Gantt 
Elaborar el cronograma de acuerdo 
a los tiempos estimados del 
proyecto 
 Diagrama de Gantt 
1
0 
Diseñar las herramientas para el control 
y seguimiento del desarrollo del plan de 
marketing. 
Diseño de indicadores para la 
medición del cumplimiento y 
alcance de los objetivos del plan de 
marketing. 
 Cuadro de mando integral 
1
1 
Socialización del Plan de Marketing con 
la junta directiva de Sales & Marketing 
Network  
Realizar reunión para la 
socialización de la propuesta para 
proponer su implementación. 
 Presentación interactiva 
con socios 
Fuente: Los autores 
CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE MICHAEL PORTER 
 
 
 
 
 
Según Michael Porter, existen cinco fuerzas con la capacidad de determinar las 
diferentes consecuencias de rentabilidad que se pueden dar a largo plazo en un 
segmento o en la totalidad del mercado y la empresa o el empresario están en la 
obligación de evaluar su funcionamiento frente a estas para ser competitivos en la 
industria. Estas fuerzas son: Amenaza de nuevos competidores, amenazas de 
servicios y productos sustitutos, poder de negociación de los proveedores, poder 
de negociación de los clientes y la rivalidad entre los competidores.48  
 
MODELO PESTEL  
 
El modelo PESTEL es una técnica descriptiva que permite desarrollar un análisis 
detallado del contexto en el que se encuentra una compañía por medio de seis 
factores externos conocidos como: Político, Económico, Social, Tecnológico, 
Ecológico y Legal. A partir de dicho análisis se logran establecer oportunidades y 
amenazas potenciales que aportaran parte de los insumos al planteamiento 
estratégico.49 
 
 
MODELO DE PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE FRED DAVID 
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El modelo de Fred R. David permite a una organización conocer de manera 
integral su funcionamiento y sus procesos administrativos, partiendo de un 
diagnóstico que determina en qué momento se encuentra la empresa en la 
actualidad junto con su plataforma estratégica, para posteriormente identificar los 
insumos para establecer la planeación que implica fijar los objetivos de manera 
clara y luego, una vía precisa, medible y bien definida para alcanzarlos. Este 
modelo no garantiza el éxito para la compañía, sin embargo, sí es un mecanismo 
práctico que permite formular, implementar y evaluar estrategias con base en las 
relaciones existentes entre los principales del proceso de administración 
estratégica.50 
 
 
 
 
 
 
 
 
PARTE II - PLAN DE MARKETING 
 
7. ANÁLISIS SITUACIONAL 
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Con la finalidad de lograr los objetivos trazados en este proyecto, los cuales se 
complementan con las necesidades actuales de Sales & Marketing Network, se 
diseñará a continuación la construcción del Plan de Marketing propuesto, 
documentando paso a paso la manera en que se puedan alcanzar tales objetivos 
mediante la aplicación de estrategias y tácticas de marketing específicas. 
 
7.1. ANÁLISIS EXTERNO BAJO EL MODELO PESTEL 
 
A continuación, se analizan los diferentes factores externos que tienen un alto 
grado de influencia, utilizando como herramienta el modelo PESTEL el cual 
permite identificar los elementos Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos, 
Ecológicos y Legales que afectan el entorno, generando oportunidades y/o 
amenazas para la venta del producto objeto de estudio. 
 
7.1.1. ANÁLISIS DE FACTORES POLÍTICOS  
 
Según informes del Banco de la República, desde los años 90’s hasta 2018 se han 
experimentado en Colombia los efectos de la Política de Apertura Económica que 
se desarrolla de manera progresiva, producto de la necesidad de los países 
latinoamericanos de integrarse en una economía global, apoyada y soportada por 
diez acuerdos comerciales y tres acuerdos parciales vigentes, que le permiten a 
Colombia tener acceso a productos y servicios de modo preferencial, provenientes 
 
 
 
 
de más de 45 países. Esto implica una gran oportunidad para que la inversión 
extranjera fije sus intereses en Colombia y a su vez, potencia la entrada de 
productos desde diferentes zonas del mundo, como es el caso de las copas 
menstruales.51 
 
Por otra parte, en Colombia existe la libre competencia que permite a una 
empresa desarrollar esfuerzos en busca de la participación efectiva de sus bienes 
en un mercado específico, que tiene protección incluso desde la Constitución 
Política Colombiana. Aquí se efectúa no solo la protección de los derechos de los 
consumidores sino también de los mercados, promoviendo los entornos 
competitivos y prohibiendo las prácticas susceptibles de distorsionar la 
competencia por abuso. 
 
Lo anterior se convierte en una oportunidad para las empresas y productos 
entrantes pues se incursiona en un mercado altamente competitivo que tiene 
regulaciones por parte del Gobierno Nacional para favorecer un desarrollo de 
mercados justos y eficientes.52 
 
7.1.2. ANÁLISIS DE FACTORES ECONÓMICOS 
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A nivel general, Colombia cerró 2017 como su cuarto año de desaceleración 
económica, sin embargo, ya se ven los primeros resultados del primer trimestre de 
2018 en el que el crecimiento de la economía colombiana llegó al 2.2%
53
, lo cual 
es un panorama optimista dado que se espera una recuperación económica de la 
manufactura y el comercio que no alcanzó a dar sus frutos en 2017. El Banco 
Mundial considera factores como el aumento del consumo de los hogares, el 
aumento del precio del petróleo y la inversión extranjera como parte de esta 
recuperación económica.54 
 
En términos más específicos, el sub sector de la Industria Cosmética y de Aseo en 
la cual se incluyen los productos absorbentes de higiene personal que venía 
mostrando bajas del 14.89% en 2014 y no mostró crecimiento a lo largo de 2015 y 
2016, tuvo un incremento positivo del 8.38% a finales de 2017 y presenta un 
crecimiento del 8% en lo corrido de 2018.55 Esto implica que dicho sector se 
encuentra estable y en crecimiento, haciéndose más atractivo para la inversión 
extranjera. A su vez, las exportaciones comienzan una lenta pero estable 
recuperación pues se vieron afectadas desde que surgieron las dificultades 
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comerciales con Venezuela, país que hacía parte de los principales mercados de 
exportación colombiana.56 
  
Analizando directamente los gastos de la mujer colombiana que es cada vez más 
independiente y sus prioridades al comprar, se sugiere que invierten 
principalmente en alimentación para el hogar, sin embargo, cuando el gasto es 
para ellas, su prioridad después de la alimentación es vestuario y calzado.57   
 
Este potencial económico de recursos del que disponen las mujeres y que les 
confiere independencia, genera oportunidades para productos que le permitan a la 
mujer liberar gastos innecesarios para disponer de sus recursos económicos de 
maneras más eficientes, lo que implica que la posibilidad de ahorro que representa 
la adquisición de las copas menstruales puede ser altamente atractiva.  
 
 
7.1.3. ANÁLISIS DE FACTORES SOCIALES 
 
Colombia cuenta con una población total aproximada de 48.654.391 habitantes al 
año 2016, con una distribución cercana al 49% de hombres y 51% de mujeres 
como se indica en la gráfica 7:   
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Gráfica  7 Pirámide Poblacional Colombia 2016 
 
Fuente: DANE 
 
A su vez, Bogotá, la capital colombiana, cuenta con 7.980.001 habitantes en toda 
su extensión como se muestra en la gráfica 8: 
  
 
 
Gráfica  8 Pirámide poblacional Bogotá 
2016 
 
 
 
 
 
Fuente: DANE 
  
Lo anterior refleja que, para efectos de la investigación, la mayor concentración de 
población femenina relevante se encuentra en un rango de edad entre 13 y 49 
años, tomando como base lo indicado por PROFAMILIA respecto a las 
características de las mujeres en edad fértil en Colombia que cubre dicho rango de 
edades.58  
 
Por otra parte, la sociedad colombiana aún conserva creencias erradas muy 
arraigadas respecto a la menstruación, que convierten en tabú un elemento 
natural de la vida de la mujer. Dicha situación se hace más grave en la medida en 
que su condición de pobreza es mayor y sumado a la falta de educación, se 
genera una conservación del tabú a nivel generacional que hace que esta clase de 
creencias perduren en el tiempo. Existe una gran variedad de dichas creencias 
pero, las más destacables son que agría los alimentos, marchita las flores, 
perjudica a los bebés, entre otras. 
 
En países como Estados Unidos, cuya prosperidad es destacable, los 
implementos de higiene femenina todavía son percibidos como elementos de lujo 
e incluso, en gran parte de dicho país y en Colombia, no hacen parte de la canasta 
familiar y están gravados con impuesto al consumo.  
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La copa menstrual se creó pensando en revolucionar el mundo femenino. De la 
fecha inicial al día de hoy este producto, de la mano con los avances de la ciencia, 
resulta una alternativa cómoda frente a las opciones existentes. Sin embargo, 
después de su creación hace 82 años, la copa menstrual sigue siendo 
relativamente desconocida, esto debido a que la copa exige un mayor contacto 
visual y táctil con la menstruación, algo que para gran parte de las mujeres al 
parecer no están listas. 
 
Lo anterior representa una seria amenaza para la introducción de un producto que 
choca directamente contra creencias arraigadas de muchos años, contra lo cual es 
necesario generar alternativas que hagan posible una transición a la eliminación 
de los tabús. 
 
 
 
7.1.4. ANÁLISIS DE FACTORES TECNOLÓGICOS  
 
Con el paso del tiempo, las empresas competidoras directas e indirectas, inmersas 
en el mercado de los productos absorbentes de higiene femenina, han comenzado 
a interesarse por lograr una transición desde la fabricación de productos 
tradicionales como tampones y toallas que cumplen sus funciones básicas, hacia 
una oferta orientada a alcanzar la diferenciación colocando la tecnología al 
servicio de la mujer, entregando beneficios adicionales a la función principal.  
 
 
 
 
 
Algunos de los productos novedosos y revolucionarios que vale la pena resaltar 
son toallas higiénicas diseñadas con ingredientes especiales y componentes 
biotecnológicos que hacen que la toalla cambie de color para detectar 
enfermedades y embarazos, pensado para todo tipo de comunidad.59 
 
Otra novedad tecnológica en toallas absorbentes son las diseñadas con un chip en 
su última capa, que permite el análisis y transmisión de información hacia los 
Smartphone para la detección rápida de enfermedades, que ya fue premiado en el 
campo de la innovación por la Singularity University de la Administración Nacional 
de la Aeronáutica y del Espacio NASA.60 
 
Algunos diseños están orientados a usar la tecnología como elemento terapéutico 
incluyendo aniones en las toallas para combatir la proliferación de bacterias y 
estabilizar el PH de la zona íntima en beneficio de la salud femenina.61  
 
Por último, el campo de las copas menstruales también ha avanzado desde lo 
tecnológico ofreciendo recientemente copas TPE con nano partículas de cobre 
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Disponible en: http://www.winalitemx.com/toalla-winion 
 
 
 
 
que a partir de la tecnología NanoTec combate hongos y bacterias hasta en un 
99%.62  
 
Todos estos grandes avances se convierten en una amenaza por cuanto el 
mercado podría cambiar lentamente, exigiendo soluciones tecnológicas a los 
problemas tradicionales, situación que de presentarse de manera masiva en los 
productos del mercado, obligaría a evaluar si es necesario convertir la inversión 
tecnológica y la investigación en objetivos de la compañía y por ende, disponer 
recursos para ello. 
 
7.1.5. ANÁLISIS DE FACTORES ECOLÓGICOS 
 
Debido a que en el mundo la tendencia de cuidado del medio ambiente ha 
aumentado drásticamente, Colombia comienza a preocuparse cada vez más por 
adoptar una cultura ecológica, lo cual se ve reflejado en los diferentes programas 
de sostenibilidad empresarial que desarrolla a través de convenios y alianzas 
entre entidades públicas y privadas para el fortalecimiento del seguimiento de 
contaminantes. 
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En el caso de Bogotá, el Distrito Capital ya tiene establecidos sus objetivos 
ambientales en su Plan Estratégico Sectorial 2015 - 2018 en el que uno de los 
puntos fundamentales es el Crecimiento Verde que promueve la sostenibilidad en 
los aspectos de crecimiento económico y ambiental. Además, el Ministerio de 
Ambiente promueve las actividades económicas en las que se oferten bienes o 
servicios que generan impactos ambientales positivos y el manejo de buenas 
prácticas ambientales.63 
 
Esto se convierte en una doble oportunidad para las empresas que se sumen a 
dicha iniciativa debido a que pueden obtener apoyo por parte del Estado, además, 
hacerse a una imagen de empresa comprometida con el cuidado del medio 
ambiente que es parte del posicionamiento de marca que buscan muchas 
compañías. 
 
 
 
7.1.6. ANÀLISIS DE FACTORES LEGALES 
 
A nivel Legal, Colombia tiene una serie de regulaciones por parte del INVIMA para 
efectos de la evaluación de las condiciones mínimas requeridas para productos de 
consumo humano, en los cuales se incluyen los productos de la Industria de los 
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cosméticos y el aseo denominados en el Decreto 1545 de 199864 como Productos 
absorbentes de higiene personal y también la Decisión 706 de la Comunidad 
Andina (CAN), 2008, que regula los regímenes sanitarios, de control de calidad y 
vigilancia sanitaria en relación con la producción, procesamiento, envasado, 
expendio, importación, almacenamiento y comercialización de los productos de 
higiene doméstica y productos absorbentes de higiene personal65 y la Decisión 
784 de la CAN, 2013, que modifica la decisión anteriormente mencionada, 
armonizando y aclarando conceptos relacionados con la misma 66.  
 
Teniendo en cuenta que el INVIMA exige Notificación Sanitaria para la copa 
menstrual, la cual faculta a elaborar, comercializar, importar, exportar, envasar, 
procesar, hidratar y vender los productos que lo requieren según la normatividad 
para los productos de bajo riesgo; se considera una oportunidad de sobresalir ante 
la competencia directa que oferta copas menstruales, debido a que en la 
actualidad se están ofreciendo estos productos a través del comercio electrónico 
que carecen de dicha documentación.67 
7.2. ANÁLISIS COMPETITIVO BAJO EL MODELO DE LAS CINCO 
FUERZAS DE PORTER 
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A continuación, se desarrolla el análisis de las fuerzas competitivas existentes en 
el mercado de productos absorbentes de higiene personal femenina, mediante la 
aplicación del modelo de las cinco fuerzas de Porter para identificar su impacto y 
la presencia de oportunidades y amenazas en dicho entorno. 
  
7.2.1. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES 
 
Los compradores tienen un alto poder de negociación debido a las múltiples 
alternativas que existen en el mercado con la capacidad de satisfacer las 
necesidades propias del ciclo menstrual, ya sea por parte de competidores 
indirectos, los cuales ya están bien posicionados en el mercado, o por 
competidores directos, que ofrecen una gran variedad de copas menstruales 
de diferentes marcas, poco diferenciadas y de fácil acceso a través del 
comercio electrónico. 
 
El hecho que los compradores tengan a su disposición tal variedad de 
productos con larga tradición y reconocimiento representa una seria amenaza 
para un producto entrante a pesar de no ser un competidor directo pues se 
requiere un ingreso sólido para adquirir la copa íntima y sustituir el uso de los 
productos posicionados en el mercado.  
 
7.2.2. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
 
 
 
 
 
Los proveedores tienen un bajo poder de negociación puesto que el número de 
fabricantes que pueden venderle a Sales & Marketing Network copas 
menstruales en el mundo es alto y estos productos no están diferenciados. 
Adicional a ello, la materia prima con la que están hechas las copas 
menstruales es silicona de uso médico, insumo que es muy fácil adquirir en el 
mercado latinoamericano lo que reafirma el bajo poder de negociador de los 
proveedores. 
 
Esto beneficia a la compañía que puede conseguir los productos que necesita 
a un costo más bajo, teniendo facilidad para cambiar la selección de proveedor 
a conveniencia, lo que se convierte en una buena oportunidad a explotar en 
beneficio de la compañía. 
 
 
 
7.2.3. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES ENTRANTES 
 
Las barreras de entrada al mercado no son significativamente altas desde el 
aspecto económico debido a que no se requiere un fuerte músculo financiero 
en la inversión inicial para comenzar a competir directamente ofreciendo copas 
menstruales. Además de esto, la diferenciación en la oferta de copas íntimas 
 
 
 
 
no es muy grande, lo que implica que un competidor que ingrese con 
características similares podrá obtener una porción de la participación del 
mercado y a esto se suma que tener una vasta experiencia en el sector no 
representa mayores beneficios por sobre los demás competidores directos 
para desenvolverse en el mercado, lo cual se convierte en factores de 
oportunidad para incursionar en este mercado, sin embargo existe un 
condicionante muy fuerte cuando se analiza desde la óptica de la identificación 
de marca pues la acogida del producto depende directamente de un cambio en 
las costumbres de los consumidores de productos sustitutos para que se 
planteen una transición desde el producto tradicional hacia la copa menstrual, 
debido al fuerte condicionamiento cultural que existe a nivel latinoamericano. 
 
7.2.4. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
 
Los productos sustitutos de la copa menstrual actualmente dominan el 
mercado presentando precios más asequibles a toda la población femenina, 
claramente inferiores a los precios de las copas menstruales, con una gran 
variedad de alternativas en toallas y tampones cuya trayectoria les ha dado un 
fuerte posicionamiento no solo a nivel de consumidores sino en el público en 
general.  
 
 
 
 
 
La recordación de marca de los sustitutos actuales es demasiado fuerte debido 
a que sus productos son consumidos tradicionalmente por las mujeres 
colombianas de manera habitual y son preferidas en la gran mayoría de los 
estratos socioeconómicos de la capital, a diferencia de las copas menstruales 
que pueden llegar a ser condicionadas por factores culturales y educativos en 
muchos de los casos. 
 
Esto se traduce en una gran amenaza pues el dominio de los sustitutos obliga 
a un esfuerzo significativamente alto de parte de la empresa para compensar 
dichas ventajas en busca de desplazarlos del mercado. 
 
7.2.5. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 
 
Para el presente análisis de los competidores se tienen en cuenta los 
productos ofertados por los diferentes competidores junto con los elementos 
relevantes a nivel competitivo que afectan el mercado relevante, potencial, su 
demanda y las diferentes tendencias de la actualidad. 
 
7.2.5.1. ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
A continuación, se identificará la competencia existente en el sector con las 
variedades de productos ofrecidos en el mercado. 
 
 
 
 
 
TOALLAS HIGIÉNICAS 
 
Las toallas sanitarias también son llamadas toallas femenina, compresa, 
toalla higiénica o panti-protector) están hechas de material  absorbente y 
desechable. 
 
En países subdesarrollados todavía se utilizan almohadillas reutilizables para 
recoger la sangre menstrual. Con el fin de satisfacer la necesidad de lograr 
una solución económica para hacer frente a las prácticas insalubres y falta de 
higiene en países como la India, Arunachalam desarrolló y patentó una 
máquina que puede fabricar compresas de bajo costo por menos de una 
tercera parte del costo. 
 
TIPOS DE TOALLAS SANITARIAS DESECHABLES 
 
En el mercado se encuentran varios tipos de toallas sanitarias desechables, con 
gran variedad de diseños y características que se presentan a continuación:  
 
Panti-protectores: Esta referencia está diseñada con características similares a 
la toalla convencional, son mucho más delgadas y retención de flujo limitado. Se 
usa también como refuerzo de tampones. 
 
 
 
 
 
Ultra delgada: Muy compacta, puede absorber lo que una toalla regular, pero con 
menos volumen. 
 
Regular: Con un rango medio de absorbencia. 
 
Maxi/Súper: De mayor absorbencia, es usada comúnmente en los primeros días 
de la menstruación, cuando el sangrado es más profuso. 
 
Nocturna: De mayor absorbencia, con características de diseño para mayor 
protección durante la noche. 
 
Materna: Es más grande que una Maxi/Súper en cuanto a dimensión y capacidad 
de absorción , no obstante, su uso no es común ya que está diseñada para retener 
los loquios (sangre, moco y tejido placentario) tras el parto. 
 
Con alas: Esta presentación tiene unas prolongaciones laterales estilo alas que 
sirven para fijar la toalla a la ropa interior y que no se mueva. 
 
Las presentaciones, tamaños, absorbencia y forma pueden variar dependiendo del 
fabricante.  
 
 
 
 
En general todas las marcas les añaden desodorantes para evitar el olor y en 
algunas incluyen una fragancia suave.68 
 
TAMPONES 
 
Un tampón es un artículo de higiene femenina, para absorber el flujo de la 
menstruación. El tipo más común en la actualidad se vende en forma de unidades 
desechables, se insertan manualmente hasta el fondo de la vagina y se extraen 
mediante un cordón. El tampón tiene forma de tubo, con un núcleo comprimido de 
material absorbente recubierto por una malla. También se comercializan con un 
aplicador formado por dos tubos de plástico, uno interior y otro exterior, que 
permiten la colocación del mismo sin necesidad de tocarlo con las manos. 
 
Así como las toallas higiénicas existen  gran variedad de tampones, la manera 
para poder escoger cual es el que se adapta mejor a la mujer  es importante tener 
en cuenta la comodidad y la cantidad de flujo que tenga en cada momento. Ante la 
duda, se recomienda siempre usar  el de mayor  absorción. 
 
La absorción de un tampón hace referencia a la cantidad de flujo que éste es 
capaz de recoger. La clasificación de tampones se presenta en la tabla 2. 
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 MI SITIO SALUDABLE. [sitio web]. MI SITIO SALUDABLE. Toallas y tampones [Consulta: 20 marzo 2018]. Disponible en: 
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Tabla 2 Tipo de tampón según la necesidad
Fuente: EVATAMPAX 
 
No todos los días del periodo menstrual son iguales. Algunos días se tiene más 
sangrado y otros menos. Por este motivo, marcas como TAMPAX ofrece 
tampones de distintas absorciones, para que pueda utilizar el tampón más 
adecuado en cada momento de la regla. 
 
Las casas fabricantes de los tampones recomiendan cambiar el tampón cada 4 
horas aproximadamente. Se recomienda no tardar más de 8 horas en cambiarlo.69 
 
COPAS MENSTRUALES 
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En Cuanto a la competencia de copas menstruales en el mercado colombiano 
existe una amplia gama de posibilidades en el momento de adquirir estos 
productos: 
 
Adri Rishima: cose y vende panti-protectores y toallas artesanales en Medellín, 
además también distribuye la copa Me Luna.70  
 
Ati Killa: Tiempo de luna: distribuyen la copa Femmecup, toallas de tela y el 
Freelax. Tienen distribuidoras en Medellín y Manizales, pero hacen envíos 
postales a todo el país.71  
 
Biovea: esta tienda online vende las copas menstruales Divacup y Lunette, así 
como tampones de esponja marina Seapearls.72  
 
Copa lunar Me Luna Colombia: la marca alemana tiene distribución propia en 
Colombia. 73 
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Copa menstrual Fleurcup: distribuida por Beauty Center Spa. 74 
 
Copa menstrual- alternativa ecológica: Mooncup Colombia: la marca inglesa 
tiene su propia red de distribución en Colombia.75 
 
Femarmonia: venden la copa canadiense Divacup, así como cojines de semillas y 
aceites esenciales que hacen el ciclo menstrual más llevadero. Además de vender 
en su página web tienen distribuidoras en Bogotá, Cali, Manizales y Tunja.76  
 
Funmuvi: realizan toallas femeninas ecológicas en Manizales a través de una 
asociación de mujeres y supervisadas por Lucía Duque.77 
 
Ladycup Colombia: la marca checa cuenta con su propia red de distribución en 
Colombia.78 
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Lúnica: Toallas ecológicas: esta tienda vende toallas y panti-protectores 
artesanales, así como la copa Me Luna, también realizan círculos de salud 
menstrual. En Bogotá cuentan con una asesoría y venta personal en el Barrio 
Andes, pero realizan envíos a todo el país.79  
 
Lunitas toallas femeninas: fabrican y distribuyen toallas y panti-protectores 
artesanales de tela, disponen también de la copa Me Luna.  Se les puede 
encontrar en Bucaramanga, Tunja, Pereira y Armenia.80  
 
Luz de luna esta tienda vende toallas y panti-protectores artesanales en Medellín. 
Tienen más información en su fanpage de Facebook.81  
 
Madreselva: esta tienda ofrece sus toallas artesanales, la copa Me Luna y 
esponjas marinas entre otros muchos productos para la mujer. Cuenta con una 
amplia red de distribuidoras en todo el país: Bogotá, Armenia, Bucaramanga, Cali, 
Manizales, Medellín, Pasto y Valle Sibundoy.82  
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Mujer y naturaleza: distribuyen toallas ecológicas Lunas y la copa menstrual. 
 
Lunette. Naturcup Colombia: distribuye la copa menstrual española Naturcup. 
En Bogotá, Medellín y Antioquia se puede adquirir personalmente a las 
distribuidoras, aunque realizan envíos postales a todo el país.83 
 
Spoon Ecologic: distribuye sus propias toallas de tela y la copa menstrual Me 
Luna. Cuenta con varios puntos de venta en Bogotá, Barranquilla, Bucaramanga, 
Cali, Cartagena, Medellín, Pereira y Villavicencio.84  
 
 
 
7.2.5.2. DETERMINACIÓN DEL MERCADO RELEVANTE 
 
Según el estudio hecho por PROFAMILIA respecto a las características de las 
mujeres en edad fértil en Colombia y la información del DANE, la determinación 
del mercado relevante en la ciudad de Bogotá para las copas menstruales es la 
siguiente: 
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En Bogotá hay 4.118.377 mujeres, de las cuales el 28% de esta población   
corresponde a edades entre 13 y 49 años, la determinación del mercado 
corresponde a 1.153.145 mujeres en edad fértil. 
 
 
7.2.5.3. MEDICIÓN DEL POTENCIAL DEL MERCADO 
 
En Colombia hay alrededor de 15 millones de mujeres que compran 2400 millones 
de unidades de toallas higiénicas al año, lo cual representa una facturación de 
$554.900 millones en el 2015, según cifras de Euromonitor internacional. Así 
mismo, los ingresos de este segmento crecieron más de 30% entre 2010 y 2015 y 
se espera para el 2020 se facture $ 688.300 millones al año.85 
 
Según los resultados de la Encuesta Multipropósito (EM) 2014 realizada por el 
Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE), el 48% de la 
población está distribuida en los estratos 3, 4, 5 y 6 así como lo muestra la grafica 
No.9. 
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Gráfica 9 Dinámica de pobreza por estratos 
 
 
Fuente: Revista dinero 
 
 
Atendiendo a las cifras presentadas previamente en las que se identifica una 
población femenina en edad fértil correspondiente al 28% de la población total 
bogotana, se obtiene un mercado potencial de 556.969 mujeres que corresponden 
al 13.5% de la población establecida en los estratos 3, 4, 5 y 6 en la capital del 
país. 
 
7.2.5.4. DEMANDA ESTIMADA 
 
A continuación, se presenta la demanda estimada de acuerdo con el potencial del 
mercado determinado previamente, tomando como mercado atendible un 10% fijo 
propuesto por la compañía con base en su capacidad operativa y un 0.8 factible, 
estimado como parte de la incursión en un mercado completamente nuevo, que da 
como resultado una demanda mensual estimada de 1.113 unidades como se 
puede apreciar en la tabla 3. 
 
 
 
 
 
Tabla 3 Demanda Estimada 
MERCADO 
(Mujeres bogotanas 
en edad fértil) 
MERCADO POTENCIAL 
(28% de las mujeres en 
edad fértil pertenecientes 
a estratos 3,4,5,6) 
MERCADO ATENDIBLE 
(10%) 
 
MERCADO 
FACTIBLE (2.0%) 
1.153.145 556.969 55.696 1.113 
Fuente: Los autores con base en estadísticas del DANE. 
 
7.2.5.5. ANÁLISIS EVOLUTIVO Y TENDENCIAS DEL MERCADO 
 
Según las proyecciones poblacionales realizadas por el DANE, las cuales se 
actualizan teniendo en cuenta métricas y proyecciones estadísticas que tienen 
como punto de partida el censo de 2005, serán 50 millones de colombianos. 
Además, las mujeres en Colombia están entrando con más fuerza al mercado 
laboral, lo que significa una reducción de embarazos puesto que entre los años 
de 1985 y 1990, la tasa de natalidad, la cual mide el número de nacimientos 
por cada 100.000 habitantes era de 28,8 nacimientos. Lo que se proyecta para 
2015 y 2020 es que la tasa sea de 18.86 
 
Existe también una tendencia que ha cambiado drásticamente el 
funcionamiento y la composición de los hogares colombianos, que se debe a la 
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proliferación de hogares unipersonales, lo cual incide directamente en la 
reducción de la tasa de natalidad por un cambio a nivel cultural del modelo de 
familia convencional en el país, según indica Fenalco.
87
 
 
El tema de la generación de ingresos también es importante en el análisis 
evolutivo y de tendencias del mercado, puesto que para el año 2016, la 
incertidumbre económica en el mundo hizo que existiera la necesidad de 
ajustar lo presupuestado, dando como resultado crecimientos inferiores a los 
contemplados. El crecimiento de consumo en los hogares colombianos creció 
en un 0,54 por ciento cuando se estimaba  un crecimiento del 5%.88 
 
 
 
 
7.2.5.6. SÍNTESIS DE LA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 
 
En síntesis, la rivalidad entre los competidores es significativamente alta 
debido a que se compite por dos frentes. Uno de ellos la diferenciación cuando 
se habla de competencia directa, pues es allí donde el valor agregado que 
pueda brindarse a las consumidoras de copas menstruales es el factor que 
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marca la recompra, recordación, fidelización y promoción de la marca por parte 
de éstas. 
 
El segundo frente es la fuerte rivalidad frente a sustitutos que si bien, no están 
mayormente diferenciados entre ellos pues ofrecen prestaciones básicas 
similares con algunos aspectos adicionales, en la actualidad se encuentran 
posicionados en la mente de las consumidoras como productos necesarios 
para su vida, que difícilmente serán sustituidos por otros, a menos que el 
beneficio sea muy evidente. 
 
Esto se convierte en una amenaza por el hecho de exigir un excelente manejo 
de marketing y calidad del producto para lograr hacer frente no solo a las 
múltiples ofertas de copas íntimas sino a grandes industrias y multinacionales 
superiores a lo largo de toda su cadena de suministro, donde pueden reducir 
costos e impactar los precios en beneficio de las consumidoras. 
 
Por otra parte, también existe una oportunidad de aprovechar las tendencias 
de crecimiento del PIB per cápita en el país y las proyecciones del aumento en 
el consumo de la población en los diferentes mercados, incluido el de 
productos absorbentes de higiene personal. 
  
7.3. ANÁLISIS INTERNO 
 
 
 
 
 
7.3.1. HISTORIA DE LA EMPRESA 
 
SALES & MARKETING NETWORK es una compañía orientada a construir 
soluciones integrales de servicios comerciales y de mercado para instituciones y 
empresas en proceso de fortalecimiento, crecimiento, expansión y fortalecimiento. 
Fue creada el 27 de septiembre de 2016 con su promesa de valor “No te decimos 
qué hacer, nosotros lo hacemos para ti.” 
 
Sales & Marketing Network cuenta con un grupo de emprendedores con amplia 
experiencia comercial y relacionamiento en diferentes áreas, con el conocimiento y 
las competencias necesarias para construir soluciones efectivas e individualizadas 
para cada necesidad. 
 
En la actualidad la compañía cada vez se acerca más a su visión, ser reconocida 
como una empresa líder en ofertas de soluciones y de mercadeo de alto impacto 
en los clientes. 
 
 
7.3.2. MISIÓN Y VISIÓN 
 
La misión de Sales & Marketing Network está acorde con su modelo de negocio, 
sin embargo, es necesario establecer una misión propia del negocio específico de 
 
 
 
 
los productos absorbentes de higiene personal en el cual se desea incursionar 
para que toda la planeación y la formulación estratégica tengan concordancia.   
 
Por otra parte, la visión lógicamente tiene una formulación directamente 
relacionada con la función principal de la compañía, pero al igual que la misión, se 
requiere establecer una visión para el proyecto de negocio de las copas 
menstruales para que todos los miembros de la compañía, sus socios y sus 
clientes tengan claras las metas y motivaciones de la compañía al incursionar en 
el mercado de los productos absorbentes de higiene personal. 
 
7.3.3. OBJETIVOS CORPORATIVOS 
 
 Ser una compañía reconocida en soluciones comerciales integrales y 
especializadas para empresas en crecimiento fortalecimiento y expansión. 
 
 Representar y comercializar marcas exclusivas de alto valor en el mercado 
introduciendo, comercializando y posicionando productos. 
 
 Asesorar compañías en la implementación de planes de mejora en 
procesos comerciales buscando aumentarlas ventas y la rentabilidad. 
 
 
 
 
 
 Dar a conocer la línea de salud femenina por medio de productos que 
contribuyan al mejoramiento ambiental 
 
 Ser reconocida como una compañía con un buen ambiente de trabajo para 
sus colaboradores. 
 
7.3.4. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS ACTUALES 
 
A continuación, se presentan las premisas que a consideración de Sales & 
Marketing Network, actúan como estrategias corporativas: 
 
 Resolver oportunamente necesidades de recopilación y el análisis de 
información del mercado. 
 
 Implementación de estrategias de segmentación para identificar distintos 
grupos de mercado e intensidad competitiva. 
 
 Entrega de toda la experiencia y conocimiento del mercado. 
 
 Hacer flexible y rápido el montaje de equipos comerciales.  
 
 
 
 
 
 Permitir la exploración de nuevos proyectos o negocios potenciales sin 
perder o de atender el foco de la fuerza de ventas sobre el core business o 
núcleo del negocio actual. 
 
 Ofrecer la posibilidad de lograr una cobertura geográfica más amplia. 
 
 Desarrollar nuevos negocios. 
 
 Garantizar la dedicación que se necesita en proyectos o campañas 
específicas.  
 
 Aportar mayor nivel de PR y cadena de contactos. 
 
7.3.5. ANÁLISIS DE PRODUCTO 
 
Las copas menstruales son un método alternativo a las toallas higiénicas 
(compresas) y tampones para todas las mujeres que quieren una vida mucho más 
cómoda, segura, moderna, simple, ecológica, económica e higiénica. 
 
La copa menstrual es un recipiente de silicona médica que se introduce en el 
interior de la vagina durante la menstruación,  se adapta a las paredes vaginales 
independiente del movimiento realizado y recoge todo el flujo en el interior de la 
 
 
 
 
copa. Se puede llevar en el interior hasta por 12 horas y tiene un uso ilimitado, ya 
que la puede quitar y poner tantas veces como quiera. Se utiliza durante todo el 
ciclo, por lo que se puede dormir con ella. Se puede esterilizar con agua hirviendo 
y se guarda hasta el siguiente mes. Su uso elimina la necesidad de utilizar toallas 
o tampones, entre otras alternativas y se minimiza el riesgo de generar manchas y 
olores.89 
 
 
Copas menstruales fabricadas en Europa: 
 
 En Inglaterra: Femme Cup, Moon Cup 
 En Italia: Natú 
 En Francia: FleurCup 
 En Alemania: MeLuna (TPE) 
 En España: NaturCup, Pinkcopa 
 En Fidlandia: Lunette 
 En la República Checa: Yuuki, LadyCup 
 
Copas menstruales fabricadas en Estados Unidos: 
 
 The Keeper 
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 Instead 
 Softcup 
 FemmyCycle 
 
 
Copas menstruales fabricadas en el resto del mundo: 
 
 En Canadá: DivaCup 
 En Australia: JuJu 
 En SudÁfrica: MPowerCup, MiaCup 
 En Corea: IrisCup 
 En India: SheCup, Hyginia 
 En China: Naturalmamma, Ruby Cup, Lily Cup 
 
 
A continuación, se presenta en la tabla 3 una comparación de características 
relevantes para la selección de la copa menstrual. 
 
 
 
 
Tabla 4 Cuadro comparativo de características básicas - principales marcas de copas menstruales 
 
 
 
 
Marca País Tallas Capacida
d(ml) 
Diámetro 
(mm) 
Tamaño(
mm) 
Color 
Femmecup Reino Unido 1 30 45  65  No 
DivaCup Canadá 2 30 43  46  No 
FleurCup Francia 1 35 46  70  No 
IrisCup España – 
Corea 
2 15 – 20  40  – 45  65   Si - 1 
JuJu Australia 2 20 – 30 40  – 46 65  – 69  No 
LadyCup República 
Checa  
 21,2  –
30,34  
40  – 46 65  – 69  Si - 15 
Lunette Finlandia 2 25  – 30  41  – 46  72  Si - 5 
Meluna Alemania 4 23 – 34  
28  – 42  
38  – 41  – 
44  – 47  
57  – 61  
– 66  – 
71  
Si – 
Más 
de 15 
MiaCup SudÁfrica 2 25  – 30  43  – 46  70  Si - 1 
MoonCup 
Copa de 
Luna 
Reino Unido 2 28,8  – 29, 
3  
43  – 
46  
71  No 
Naturalma
mma 
Italia – China 1 33  44  56  Si - 2 
NaturCup España 3 16  – 23  -  
27  
40  – 43  – 
47  
 No 
SheCup India 1 28  44  54  Si - 1 
Yuuki República  
Checa 
2 25  – 37  42  – 47  67  – 75  No 
Fuente: La copa menstrual España 
 
 
ATRIBUTOS 
 
Existen en el mercado copas menstruales fabricadas en tres tipos de materiales 
que pasan a ser explicados a continuación: 
 
Silicona médica: Las copas menstruales están hechas en silicona médica. 
Adicional cuenta con colorante alimentario, que le da el color a la copa menstrual.  
Están hechas pensando en las mujeres, tanto para aquellas quienes tengan 
alergias o como las que no. Así que son aptas para todas, pues no se utiliza 
 
 
 
 
ningún aditivo químico que pueda afectar al organismo de la mujer. Ninguna 
bacteria puede permanecer en su superficie totalmente lisa, que no absorbe 
ningún líquido, esto permite que no se produzcan alteraciones en el entorno 
vaginal natural. Al ser de silicona médica, no araña ni seca las paredes vaginales y 
tampoco deja restos de fibras (a diferencia de los tampones tradicionales).90  
 
Marcas que usan material para fabricar su copa menstrual: GynaCup, Femmecup, 
Mooncup, Lunette, Ladycup, Naturcup, Iriscup, Divacup, Yuuki, Natural mamma, 
MpowerCup, Miacup, Instead, Shecup, Juju, Fleurcup, Rubycup y Lily cup. 
 
Imagen 1 Partes de la Copa Menstrual 
 
Fuente: http://www.lacopamenstrual.es/aprendelo-todo/descripcion/ 
 
Látex: Es un Material ecológico, se extrae de la corteza del árbol hevea, de gran 
resistencia y tacto suave muy adaptable al cuerpo. Es útil por ser elástico, no deja 
pasar el aire, evita la humedad, es bactericida y muy higiénico. En algunas 
personas, la proteína que se encuentra en el caucho puede provocar una reacción 
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alérgica, reacción que puede variar desde el simple estornudo hasta el choque 
anafiláctico. La marca americana The Keeper fabrica la copa menstrual en látex. 
 
TPE (elastómeros termoplásticos) o Plástico quirúrgico: Es un material 
reciclable, desarrollado especialmente para productos ultrasensibles como chupos 
de biberones o catéteres médicos y que por su composición evita cualquier 
reacción alérgica. La marca alemana MeLuna y la Softcup fabrican la copa 
menstrual en TPE.  
 
En cuanto al tema de la forma de campana, GynaCup está confeccionada con 
silicona medicinal, se doblan y se colocan en la vagina como un tampón. Una vez 
allí, se desdoblan solas y son sostenidas por los músculos de la vagina. La sangre 
se va recolectando en la copa que, dependiendo del modelo, puede juntar entre 15 
y 40 mililitros de sangre. 91 
 
Las copas íntimas femeninas GynaCup presentan tres tallas asociadas a la altura 
de la mujer estas son: 
• Talla S o pequeña: Indicada para mujeres menores de 18 años y sin 
relaciones sexuales. Diámetro 38mm, longitud: 45 mm, capacidad 23 ml. 
• Talla M o mediana: Diámetro: 41 mm, longitud 48 mm, capacidad 28 ml. 
• Talla L o grande: Diámetro: 44 mm, longitud 51 mm, capacidad 34 ml. 
Imagen 2 Diámetros de las copas menstruales 
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Fuente: www.planetahuerto.es/venta-meluna-copa-menstrual-classic-pezon-azul-purpurina-talla-l_25402 
 
Existen otros factores que también pueden servir de referencia en el momento 
de elegir la talla de tu copa menstrual: 
 
Cantidad de flujo: La copa más grande es mejor para un flujo más abundante y 
la copa más pequeña para un flujo más ligero esto se toma como regla general. 
 
Anatomía: El cuerpo de cada mujer es diferente así que, a veces, se recomienda 
la copa más pequeña para mujeres de cuerpo pequeño aún con flujo más 
abundante y viceversa. 
 
Virginidad: Para mujeres que aún no han tenido relaciones sexuales, aún si tienen 
un flujo abundante, es recomendable la copa más pequeña, más fácil de introducir 
y colocar, ya que probablemente los músculos vaginales y el himen estén más 
apretados. 
 
Práctica habitual de yoga o Pilates: Al realizar estos ejercicios y actividades los 
músculos del suelo pélvico se fortalecen intensamente. Muchas mujeres que 
 
 
 
 
practican regularmente este tipo de actividades tienen los músculos vaginales muy 
fuertes independientemente de la edad. En este caso, opte por el uso de la copa 
menstrual pequeña. 
 
Vejiga sensible: En este caso lo mejor es la copa menstrual pequeña y que suele 
ser más suave. La mayoría de las mujeres no sienten la copa, sin importar la talla 
escogida. 
 
FORMA DE UTILIZACIÓN 
 
La copa menstrual se inserta doblada en la vagina y después recupera su forma 
natural, sellando y reteniendo el líquido. No es porosa, absorbente ni fibrosa, por 
lo que no araña ni seca las paredes vaginales. No desestabiliza la capacidad 
natural de auto-limpieza, no es incómoda de extraer durante los últimos días de la 
menstruación ni deja restos de fibras. Las copas de látex pueden conllevar el 
riesgo de portar bacterias en su superficie. Sin embargo, esto no ocurre en las de 
silicona, que no están relacionadas con el SST (síndrome de shock tóxico), como 
es el caso de los tampones. Las copas también ayudan a prevenir problemas 
causados por las toallas higiénicas, como la candidiasis (producida por el 
ambiente cálido y húmedo que estas crean) y la cistitis (que puede darse si las 
heces en la toalla transportan bacterias fecales a la uretra o a la vagina).92 
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Ya que las copas se pueden utilizar en cualquier momento del mes, la mujer 
puede practicar la inserción y extracción cuando no está menstruando para 
habituarse. Las copas menstruales en forma de campana pueden adelantar la 
menstruación uno o dos días debido al suave efecto de succión que producen. 
Algunas mujeres han informado de menstruaciones más cortas, debido también a 
este mismo efecto. 
Imagen 3 Modo de uso de la copa menstrual
 
Fuente: http://lascopasmenstruales.com/como-ponerme-la-copa-menstrual/ 
Las copas no requieren vaciarse tan frecuentemente que se cambian los 
tampones o las toallas higiénicas (compresas). Su capacidad es de 30 ml, que 
constituye la tercera parte del volumen de sangre que pierde una mujer en cada 
menstruación en promedio, por lo que pueden permanecer hasta 12 horas sin 
necesidad de vaciarse. 
                                                                                                                                                                                         
 
 
 
 
 
 
Al final del ciclo, además del lavado habitual con agua y jabón, se debe 
esterilizarla hirviéndola, antes de guardarla hasta el siguiente mes. 
 
POSICIONAMIENTO 
 
Imagen 4 Tamaño de tampón vs copa menstrual 
 
Fuente: http://www.lacopamenstrual.es/aprendelo-todo/descripcion/ 
 
Con base en el manejo dado a las copas íntimas en diferentes mercados a nivel 
Latinoamérica (México y Argentina), se establecen las siguientes características 
fundamentales de posicionamiento: 
 
Economía: El costo inicial de las copas menstruales es mayor que los 
absorbentes desechables, pero es un solo gasto y se recupera la inversión a los 
pocos meses, ya que la duración con los cuidados adecuados puede ser desde 8 
hasta 12 años. 
 
 
 
 
 
Evita infecciones: La silicona es inerte, producto grado médico, es de forma 
similar al cristal, y no es adecuada para que los gérmenes se acumulen en ella. No 
se han relatado casos de síndrome de shock tóxico, como ha sido el caso de los 
tampones. 
 
Comodidad: Durante la noche es donde más se manifiesta la incomodidad 
cuando se tiene la menstruación, teniendo en cuenta el materia con el  que está 
hecha la copa  y la capacidad de recolección de la sangre no genera ningún tipo 
de incomodidad pudiendo tenerla puesta durante toda la noche.  
 
Seguridad: Una de las actividades que no se permite hacer cuando se tiene la 
menstruación es nadar, la copa permite no solo realizar esta actividad sino  hacer 
cualquier otro tipo de ejercicio como  montara caballo, alzar pesas, correr y bailar. 
 
Conocimiento: Quien la utilice debe aprender algo nuevo y conocer en más 
detalle su propia anatomía. 
 
Preparación: Una vez que quien la utilice tiene su copa y sabe cómo usarla, está 
listo para manejar su menstruación durante 10 años, lo que es sumamente 
importante en comunidades aisladas. 
 
 
 
 
 
Inconvenientes de la copa menstrual: En un porcentaje mucho menor a las 
ventajas, también se pueden encontrar desventajas relacionadas con el 
conocimiento del producto y las instrucciones de uso: 
Como los tampones, puede ser un poco complicada de usar al principio. Se puede 
mover si está mal colocada. Sin embargo, si la colocación es adecuada es difícil 
que se mueva, de hecho, puede crear una succión que impida sacarla si no se 
sabe hacer. Simplemente introduciendo un dedo para que entre el aire, se 
deshace el vacío y sale fácilmente. 
 
En la tabla 5 se presentan las principales características comparativas respecto a 
los beneficios de las copas frente a los tampones y las compresas (toallas 
higiénicas). 
 
Tabla 5 Comparativo Copas, tampones y compresas 
Característica  Copa Tampón Compresa 
(Toalla higiénica) 
Comodidad No necesita recambios   X x 
 Ocupa poco espacio   X x 
 Ni se ve ni se nota     x 
 Dura hasta 12 horas   X   
 Puedes hacer cualquier deporte     x 
 Se puede usar para dormir   X   
 No genera malos olores   X x 
Salud Hipo alergénico   x   
 No interfiere con el PH vaginal   x   
 No reseca   x   
 No está asociada al SST   X   
 Evita el escozor   x X 
 No contiene agentes blanqueantes   x X 
 Indicada para mujeres con entorno 
vaginal delicado 
  X X 
 No desprende fibras   X   
 No está asociada a infecciones 
(Cándidas/ Bacterias) 
  X x 
Económica Gasto mensual 0,20 euros 4 euros 2,5 euros 
 
 
 
 
Ecológica No genera residuos durante su uso   X x 
 Reutilizable   X x 
 No desprende olor   X x 
 
FUENTE: La copa menstrual España 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS ACTUALMENTE PARA EL 
PRODUCTO 
 
Un producto que tenga una vida media tan larga no es algo conveniente para los 
fabricantes, ya que eso quiere decir que van a tener pocas ventas. Para que sus 
empresas funcionen, han optado por recomendar cambiar su copa con mayor 
frecuencia o añadir otros productos a su línea que funcionan como 
complementarios al producto principal como una estrategia para potenciar las 
ventas. 
 
Los elementos diseñados que pueden acompañar a las copas menstruales para 
funcionar como combo, dentro de estos elementos encontramos: 
 
Vaso esterilizador: Existen en el mercado vasos esterilizadores plegables hechos 
de silicona o plástico, pensados para hervir la copa en el microondas o para usar 
 
 
 
 
con pastillas esterilizadoras tipo Milton, como los que ofertan Ruby cup o Me 
Luna y también vasos rígidos como el que oferta Yuuki.93 
 
Pastillas esterilizadoras Milton: Muchas marcas venden tabletas desinfectantes 
(o de otra marca similar) para aquellas que no quieren esterilizar su copa mediante 
el hervido o que no tienen acceso a una cocina o microondas. Tienen la ventaja de 
que su principio activo (dicloroisocianurato de sodio) es un potente bactericida y 
fungicida, que actúa rápido y no es necesario aclarar tras su uso.94 
 
Toallitas limpiadoras: Son toallitas húmedas diseñadas para limpiar la copa entre 
cambio y cambio cuando no se tiene acceso a una fuente de agua. Una opción 
más económica y respetuosa con el medio ambiente a estas toallitas sería llevar 
una botella de agua al inodoro, aunque esta opción no siempre es práctica por 
cuestiones de espacio en los bolsos o mochilas.95 
 
Jabón limpiador: Muchas marcas ofrecen un jabón específico para lavar la copa 
entre cambio y cambio dentro de un ciclo. Aunque estos jabones estén 
especialmente diseñados para limpiar la copa es conveniente asegurarse de 
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aclarar muy bien la misma, para que no queden residuos que puedan irritar o 
alterar la flora vaginal.96 
 
Cepillos limpiadores: Se trata de un cepillo muy pequeño, por lo general un 
cepillo interdental, diseñado para pasar por los hoyos de la copa y retirar cualquier 
resto que se haya podido quedar ahí. En las copas que tienen agujeros grandes 
éstos son fáciles de limpiar haciendo pasar agua a través de ellos. En aquellas 
copas con hoyos más pequeños o aquellas copas que tienen un tirador hueco, el 
cepillo es útil para retirar cualquier resto que se haya quedado ahí.97 
 
Lubricante: Se trata de lubricantes a base de agua que facilitan la inserción de la 
copa. Son muy útiles para aquellas primeras veces o personas que tienen la 
entrada vaginal más sensible y les molesta al pasar la copa u otro objeto por allí.98 
 
Ladyprotectors: Son unos protectores de la punta de los dedos, para que al 
introducir o sacar la copa no se manches los dedos o debajo de las uñas. Son 
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como unos guantes, pero que solo cubren la punta de los dedos y por ahora solo 
los fabrica y distribuye la marca checa Lady cup.99 
 
7.3.6. MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS EFI 
 
Con la finalidad de establecer los factores críticos de éxito que se encuentran a 
nivel interno de la compañía, se desarrolla la matriz EFI (Evaluación de Factores 
Internos) basada en la información recopilada, ponderando según las 
recomendaciones brindadas por la propietaria de la compañía como se aprecia en 
la tabla 6. 
 
 
Tabla 6 Matriz de identificación de factores críticos 
IDENTIFICACIÓN DE FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO 
FORTALEZAS   DEBILIDADES 
• El producto ofrecido genera beneficios económicos al 
consumidor en el largo plazo, favorece su salud y 
promueve la conservación del medio ambiente 
mediante la reducción de desperdicios 
 
• La compañía posee amplia experiencia en el sector 
salud  
 
• Cuenta con un grupo de emprendedores altamente 
calificado en diferentes áreas del negocio 
 
• Amplio relacionamiento con clientes y proveedores 
 
• Portafolio diversificado 
• No existe una plataforma estratégica definida para el 
negocio de los productos absorbentes de higiene 
personal en el cuales desea incursionar 
 
• Es una compañía nueva en el sector de productos 
absorbentes de higiene personal 
 
• Falta apalancamiento financiero 
 
• No cuenta con cobertura en todas las zonas de 
Colombia 
 
• No cuenta con programas dirigidos a la calidad como 
certificaciones 
 
Fuente: Los autores con base en modelo de evaluación de factores internos de Fred David 
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A continuación, se pasa a calificar los factores críticos de éxito identificados en la 
tabla 6 por medio del siguiente criterio de calificación: 
 
 Se considera Fortaleza Mayor (4). Si la empresa se desempeña de manera 
excelente frente al factor crítico de éxito. 
 Se considera Fortaleza Menor (3). Si la empresa se desempeña de manera 
aceptable frente al factor crítico de éxito. 
 Se considera Debilidad Menor (2). Si la empresa se desempeña de manera 
regular frente al factor crítico de éxito. 
 Se considera Debilidad Mayor (1). Si la empresa se desempeña de manera 
deficiente frente al factor crítico de éxito 
 
Tabla 7 Matriz de Calificación de Factores Críticos 
CALIFICACIÓN DE FACTORES CRÍTICOS 
Factor crítico Calificación 
Fuerzas  
El producto ofrecido genera beneficios económicos al 
consumidor en el largo plazo, favorece su salud y 
promueve la conservación del medio ambiente 
mediante la reducción de desperdicios 
 
4 
La compañía posee amplia experiencia en el sector 
salud  
3 
Cuenta con un grupo de emprendedores altamente 
calificado en diferentes áreas del negocio 
4 
Amplio relacionamiento con clientes y proveedores 4 
Portafolio diversificado 3 
Debilidades  
 
 
 
 
No existe una plataforma estratégica definida para el 
negocio de los productos absorbentes de higiene 
personal en el cuales desea incursionar 
1 
Es una compañía nueva en el sector de productos 
absorbentes de higiene personal 
1 
Falta apalancamiento financiero 1 
No cuenta con cobertura en todas las zonas de 
Colombia 
2 
No cuenta con programas dirigidos a la calidad como 
certificaciones 
1 
Fuente: Los autores con base en modelo de evaluación de factores internos de Fred David 
 
Posterior a la identificación y calificación de factores críticos de éxito, se hace la 
asignación de peso y se presenta la matriz de Evaluación de Factores Internos 
para Sales & Marketing Network en la tabla 8. 
 
 
Tabla 8 Matriz de Evaluación de Factores Internos 
EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 
Factor crítico Calificación Peso Calificación Ponderada 
Fuerzas    
El producto ofrecido 
genera beneficios 
económicos al 
consumidor en el 
largo plazo, favorece 
su salud  y promueve 
la conservación del 
medio ambiente 
mediante la reducción 
de desperdicios 
 
 
4 
 
 
0.15 
 
 
0.60 
 
 
La compañía posee 
amplia experiencia en 
el sector salud  
3 0.05 0.15 
Cuenta con un grupo 
de emprendedores 
altamente calificado 
en diferentes áreas del 
negocio 
 
4 
 
0.15 
 
0.60 
Amplio 
relacionamiento con 
clientes y proveedores 
4 0.15 0.60 
Portafolio 
diversificado 
3 0.10 0.30 
 
 
 
 
Debilidades    
No existe una 
plataforma estratégica 
definida para el 
negocio de los 
productos 
absorbentes de 
higiene personal en el 
cuales desea 
incursionar 
 
 
1 
 
 
0.15 
 
 
0.15 
Es una compañía 
nueva en el sector de 
productos 
absorbentes de 
higiene personal 
 
1 
 
0.10 
 
0.10 
Falta apalancamiento 
financiero 
1 0.15 0.15 
No cuenta con 
cobertura en todas las 
zonas de Colombia 
2 0.05 0.10 
No cuenta con 
programas dirigidos a 
la calidad como 
certificaciones 
 
1 
 
0.15 
 
0.15 
TOTAL 2.90 
Fuente: Los autores con base en modelo de evaluación de factores internos de Fred David 
Los resultados obtenidos en la matriz de evaluación de factores internos muestran 
un total de 2.9, lo cual está por encima del promedio ponderado e indica que la 
compañía se encuentra en una posición fuerte desde su composición interna. Esto 
servirá posteriormente para orientar el planteamiento estratégico en función del 
aprovechamiento y optimización de las fortalezas identificadas y el esfuerzo por 
minimizar todas aquellas debilidades susceptibles de reducir.  
 
7.3.7. ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR 
 
Las toallas y los tampones son un producto necesario, pero en múltiples ocasiones 
considerado de lujo y en muchos lugares del planeta las mujeres que no pueden 
costearlos aún se protegen con paños o telas cuando tienen el periodo, una 
 
 
 
 
solución incómoda y que conlleva bastantes problemas de higiene y salud. Por 
eso se considera la copa menstrual como una alternativa  y una solución para 
estas mujeres, se puede reutilizar y es más sencilla de lavar que los paños, sin 
embargo, una de las desventajas de la copa menstrual es que se trata de un 
método bastante desconocido y que requiere de un cierto aprendizaje para 
acostumbrarse a su uso, además otro inconveniente es que la menstruación causa 
todavía muchos tabúes, por eso, parece arriesgado lanzarse a repartir copas 
menstruales entre la población sin conocer primero cuál será el grado de 
aceptación. 
 
Un trabajo publicado en 2012 en el Journal of the Economic European 
Association describe un estudio realizado al respecto con niñas de cuatro escuelas 
de Nepal que sugiere que la menstruación genera barreras educativas para las 
niñas y la simple entrega de productos absorbentes de higiene personal femenina 
no logra asegurar que dichas barreras logren reducirse.100  
 
En países como Kenia la copa menstrual está cambiando el mundo. Las 
facilidades sanitarias son cuestiones complejas, en particular para las jóvenes, el 
acceso a tampones o toallitas es costoso. En semanas de menstruación, muchas 
niñas optan por faltar a la escuela al no poder sobrellevar su período con 
normalidad y en la mayoría de las veces tienen que usar alternativas menos 
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higiénicas como arena, hojas, trapos, incluso barro. Organizaciones como Femme 
International se encargan de distribuir copas menstruales entre estas jóvenes para 
desterrar prejuicios y para que la menstruación no sea un problema que impacte 
en su educación.101  
 
En Argentina un país donde la copa menstrual ya no es un mito y día a día las 
mujeres usas estos dispositivos, realizaron a las consumidoras una entrevista el 
diario la Nación, sugieren aspectos relevantes sobre la segmentación y el precio 
del producto. Se venden dos tallas diferentes, una para las que ya han sido 
madres y otra para las que no. Se le considera un método cómodo que además, 
genera conciencia sobre la producción de basuras y es económico en el mediano 
plazo. 102 
 
7.3.8. INFLUENCIADORES 
 
A continuación, se presentan las opiniones más relevantes de expertos en el área 
de la ginecología que para este sector ejercen fuerte influencia sobre la decisión 
de compra en un mercado similar como el argentino y también en el mercado 
colombiano. 
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ARGENTINA: Según comenta la Ginecóloga Argentina Vilma Rosciszewski, la 
copa menstrual logra adaptarse a las paredes vaginales recogiendo el flujo 
menstrual, en lugar de absorberlo, sin causar ningún tipo de pérdida. Debido a que 
no tiene componentes químicos, mantiene el PH vaginal y no se asocia al 
síndrome tóxico. Su mayor beneficio se relaciona directamente con el medio 
ambiente pues no genera desechos, se puede reutilizar y tiene larga duración.103 
 
COLOMBIA: Según el ginecólogo Jorge Alberto García, especialista en diseño y 
rejuvenecimiento vaginal, dispositivos como las copas menstruales no producen el 
Síndrome de Shock Tóxico que generan los componentes tóxicos que liberan los 
tampones. Tampoco alteran el PH de la zona íntima, por ende, puede ayudar a 
prevenir infecciones comunes en la zona íntima.104  
 
El especialista indica que la copa menstrual ayuda a que la paciente se sienta 
seca y cómoda durante los días de la menstruación sin que produzca la irritación 
que puede provocar una toalla porque no está en contacto con la piel, lo que es un 
beneficio claro de esta herramienta. Las mujeres que están planificando con algún 
método de anticoncepción la pueden usar sin restricción y solamente se 
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recomienda que aquellas mujeres que tienen alguna infección no la usen hasta 
que ésta pase para que no se haga más grave.  
 
7.3.9. PUNTO DE COMPRA 
 
La mayoría comercializa las copas menstruales por medio de E-commerce. De 
esta forma se convierten en vanguardistas y toman un mayor alcance dentro de la 
vida comercial que se vive en la actualidad, ya que las ventas de los productos a 
través del comercio electrónico trascienden las fronteras.  
 
Por otra parte, analizando la economía de la mujer en un entorno similar al 
colombiano como es el de México, se evidencia que gastan en promedio 12 de 
cada 100 pesos a la compra de productos de las categorías de Higiene y Belleza, 
de acuerdo al más reciente análisis de datos y tendencias de consumo realizado 
por Nielsen, donde se concentra casi el 40% del mercado para este tipo de 
productos. Los canales de compra de mayor preferencia para estas consumidoras 
son las tiendas de autoservicio y los clubes de precio.  
 
Aun cuando el nivel socioeconómico alto, es el que tiene mayor número de 
consumidores de este tipo de productos, con 36.6% del mercado, los niveles 
medio y bajo se mantienen cerca (34.4% y 29% respectivamente) y con 
porcentajes de frecuencia de compra incluso mayores (40.3% y 40.4%), productos 
como shampoo, artículos de protección femenina, desodorantes, cremas para la 
 
 
 
 
piel, pastas de dientes y jabón de tocador son las categorías que registraron las 
mayores ventas durante 2015.105  
 
 
 
 
 
 
Gráfica  90 Estructura del gasto de la mujer por categoría 
 
Fuente: Informe de Insights Latinoamérica Nielsen 
 
 
 
7.3.10. PROCESO DE COMPRA 
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Según Phillip Kotler existen 5 etapas que caracterizan el proceso de compra a la 
luz de las cuales se analizará de acuerdo a la compra de productos absorbentes 
de higiene personal.
106
 
 
Reconocer la Necesidad: Usualmente la mujer reconoce la necesidad de 
productos absorbentes de higiene personal en los días previos al inicio del periodo 
menstrual, para lo cual requiere abastecerse con un producto que subsane dicha 
necesidad. Esto estimula el proceso de compra dando origen a la siguiente etapa. 
 
Búsqueda de Información: En primer lugar, la mujer busca identificar los 
productos alternativos que son capaces de satisfacer la necesidad identificada, 
que pueden ser toallas higiénicas o tampones cuyo uso es tradicional en 
Colombia. Posteriormente pasan a identificar las marcas alternativas que ofrecen 
las mejores características en relación al precio. Esta búsqueda y adquisición de 
información se realiza a través de publicidad en televisión, opiniones en medios 
escritos e internet. 
 
Evaluación de alternativas: Para la selección de las mejores alternativas, la 
comodidad y seguridad son factores relevantes, sin embargo, también se tienen 
en cuenta las condiciones propias de cada mujer respecto a su tipo de flujo, ya 
sea este abundante o no. De acuerdo a esto se decide de manera subjetiva qué 
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funciona mejor para cada mujer, ya sea tampón o toalla higiénica. La toalla 
higiénica suele elegirse por confort y facilidad de uso mientras que los tampones 
ofrecen protección interna no visible y mayor capacidad de absorción que se 
traduce en mayor durabilidad del producto. 
 
Otro factor que toma relevancia para la evaluación de alternativas es la situación 
de uso pues dependiendo de si es una actividad de mucho movimiento o poco 
movimiento, existen características específicas ofrecidas por cada producto que 
pueden suplir esta necesidad de mejor manera. En esta etapa la consumidora ha 
puntuado las alternativas disponibles y se ha formado una serie de preferencias 
respecto a lo que quiere adquirir.  
 
Decisión de Compra: En esta etapa toma lugar lo que se denomina intención de 
compra y es acá donde la mujer determina si efectivamente va a comprar el 
producto deseado y las condiciones afines a esta decisión como: 
 
Donde comprar: Usualmente se elige la tienda de barrio por inmediatez y venta al 
menudeo o las grandes superficies por variedad y venta en volumen, sin embargo, 
también se acude a almacenes de grandes superficies ocasionalmente para su 
compra. 
 
Promociones: Se tienen en cuenta las promociones en el punto de venta para 
modificar la decisión respecto a la marca.  
 
 
 
 
 
Influenciadores: Usualmente la compradora toma consejo de familiares cercanos 
(Madre, hermana, tía) o de expertos en los cuales se deposita una gran confianza 
(ginecólogos), para afianzar la decisión de compra. 
 
Comportamiento posterior a la compra: De acuerdo al desempeño del producto 
seleccionado, ya sea toalla o tampón, la mujer define un proceso de recompra 
asociado al nivel de satisfacción obtenido con el producto. Si este ha sido bajo, se 
permitirá variar su decisión de producto y marca inicial hasta llegar al producto 
ideal. 
 
 
 
 
7.3.11. DISPOSICIÓN Y CAPACIDAD DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 
 
Según estudios sobre tipos de compradoras en Colombia de la Consultora 
Brandstrat, publicados por el Heraldo, la mayoría de mujeres colombianas 
compran por placer, sin embargo, ocasionalmente buscan ahorrar con descuentos. 
Tres de cada diez mujeres hacen compras por placer más que por necesidad, 
fidelidad a las marcas o pragmatismo.107  
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Las consumidoras se dividen en cuatro grupos a la hora de comprar: hedonistas, 
indiferentes, pragmáticas y devotas, destacando a las hedonistas en el primer 
lugar con 33%. 
 
El segmento denominado hedonista disfruta de comprar y buscar productos, dado 
que el comprar le brinda a este grupo de mujeres índices de satisfacción alta, 
estas compradoras pueden terminar decidiendo de forma impulsiva.  
 
El resto de las compradoras de la clasificación se encuentran repartidas de forma 
casi equitativa entre las tres categorías restantes: 24% son pragmáticas, o 
planean de forma eficaz, es decir planean sus compras y la inversión que 
realizarán en cada producto, 22% indiferentes, es decir que suelen no disfrutar su 
proceso de compra y pertenecer a niveles socioeconómicos altos, y 21% devotas, 
o que sus decisiones están relacionadas con el reconocimiento de marca, por lo 
que le dan relevancia a productos de alta calidad. 
 
En cuanto a la comunicación, mientras que las compradoras colombianas que 
caen en las categorías hedonistas y devotas buscan experiencias de compra en 
donde lo que prima es la experiencia y la sensación de exclusividad, las 
pragmáticas e indiferentes optan por preferir la cercanía, la facilidad y el precio, 
dando más relevancia a la practicidad que a otros aspectos. 
 
 
 
 
 
7.4. MATRIZ DOFA 
 
Con la finalidad de consolidar la totalidad de la información relevante encontrada 
en el desarrollo del análisis interno de la compañía y externo de competidores y 
mercado, se procede a realizar una compilación de fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas en la matriz DOFA, las cuales son presentadas de 
manera ordenada en la tabla 9 para tener un panorama claro de los hallazgos 
obtenidos. 
 
 
 
Tabla 9 Matriz DOFA 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 
1. El producto ofrecido genera beneficios 
económicos al consumidor en el largo plazo 
reduciendo gastos, favorece el cuidado de su 
salud y promueve la conservación del medio 
ambiente mediante la reducción de desperdicios 
 
2. La compañía posee amplia experiencia en el 
sector salud  
 
3. Cuenta con un grupo de emprendedores 
altamente calificado en diferentes áreas del 
negocio 
 
4. Amplio relacionamiento con clientes y 
proveedores 
 
5. Portafolio diversificado  
 
 
1. No existe una plataforma estratégica 
definida para el negocio de los productos 
absorbentes de higiene personal en el 
cuales desea incursionar 
 
2. Es una compañía nueva en el sector de 
productos absorbentes de higiene 
personal 
 
3. Falta apalancamiento financiero 
 
4. No cuenta con cobertura en todas las 
zonas de Colombia 
 
5. No cuenta con programas dirigidos a la 
calidad como certificaciones 
 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 
 
 
 
 
1. Políticas aperturistas beneficiosas para el 
ingreso de la empresa con producto extranjero a 
Colombia bajo unas condiciones justas y 
reguladas de libre comercio. 
  
2. Clientes con alto potencial de consumo ávidos 
de productos prácticos y ahorrativos 
 
3. El producto de la copa menstrual tiene el 
potencial de estar vigente en la vida de la mujer 
durante un periodo aproximado de 36 años 
 
4. Facilidad de acceso a proveedores de copas 
íntimas terminadas y de materias primas (bajo 
poder de proveedores) 
 
5. Barreras de acceso al mercado bajas. Se 
requiere poca inversión y conocimiento del 
sector 
 
6. Tendencia de crecimiento del PIB per cápita y 
del mercado de productos absorbentes de 
higiene personal 
 
7. Apoyo económico por parte del Ministerio de 
Ambiente para empresas que ofrecen productos 
que generan impactos ambientales positivos 
 
1. Tabús y costumbres arraigadas en la 
mente del colectivo colombiano que 
actúan en favor de los métodos 
tradicionales de manejo de la 
menstruación 
 
2. Desarrollos tecnológicos proyectados a 
largo plazo, en productos del mercado, 
capaces de generar un diferencial de 
nivel incremental. 
 
3. La gran variedad de sustitutos y 
competidores directos con calidades 
similares y poca diferenciación (mucho 
poder del cliente). 
 
4. Competidores sustitutos dominan el 
mercado al estar muy bien posicionados 
y con alto reconocimiento de marca 
 
5. Los sustitutos manejan economías de 
escala logrando reducir costos de 
fabricación y precios al consumidor 
 
 
Fuente: Elaboración propia con base en los conceptos del modelo de la matriz DOFA. 
 
 
 
7.5. ESTRATEGIAS DOFA 
En la tabla 10 se definen las estrategias básicas a trabajar en el Plan de 
Marketing, con base en las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas 
previamente identificadas. 
 
Tabla 10 Estrategias matriz DOFA 
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
E
S
 
Estrategias FO 
Estrategia de posicionamiento 
Estrategias DO 
Estrategia de demanda primaria 
 
 
 
 
enfocada en fortalezas 
actuales como impactos 
positivos y atributos 
superiores. 
para estimular la demanda de 
productos de protección 
femenina, buscando atraer 
usuarias nuevas o de los 
competidores para aumentar su 
disposición de compra. 
 
A
M
E
N
Z
A
S
 
Estrategias FA 
Estrategia de Segmentación 
de tipo Concentrada, 
Estratificada por género (3,4,5 
y 6 -- femenino), por poder 
adquisitivo y formación 
educativa orientada a generar 
el cambio de paradigma del 
método tradicional hacia las 
copas menstruales. 
Estrategias DA 
Estrategia de Posicionamiento a 
largo plazo como seguidores en 
el mercado enfocando la 
inversión en marketing en lugar 
de I+D 
 
Fuente: Los autores con base en los conceptos del modelo de la matriz DOFA. 
 
8. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING 
 
 
OBJETIVOS CUALITATIVOS 
 
 
 
 
 
Posicionar en el mercado de productos absorbentes de higiene personal femenina 
la copa menstrual GynaCup como una alternativa mejor, más saludable, 
económica a largo plazo y amigable con el medio ambiente.  
 
OBJETIVOS CUANTITATIVOS 
 
Introducir al mercado Bogotano las copas menstruales, logrando ventas por $ 461 
millones de pesos, con una proyección de crecimiento del 3% para el año 2020.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. ESTRATEGIA DEL PLAN DE MARKETING 
 
 
A continuación se desarrollará el planteamiento correspondiente a la declaración 
estratégica que la compañía utilizará para incursionar en el mercado de productos 
 
 
 
 
absorbentes de higiene personal con el lanzamiento de las copas menstruales en 
la ciudad de Bogotá. 
 
9.1. ESTRATEGIA BÁSICA 
 
La estrategia de nivel básico ha sido seleccionada en concordancia con el tipo de 
producto que se quiere lanzar al mercado bogotano, teniendo como criterios 
fundamentales que la necesidad que satisface el producto, es una necesidad 
natural de las mujeres en edad fértil y que el comportamiento del mercado 
evidencia una oferta amplia de soluciones poco diferenciadas.  
 
Por lo anterior, la estrategia de preferencia es la que corresponde a Demanda 
Primaria, cuyas características son afines a lo que se busca con el producto de 
copas menstruales en su introducción al mercado.       
 
 
 
 
9.1.1. ESTRATEGIA EN LA DEMANDA PRIMARIA:  
 
La estrategia de demanda primaria a desarrollar se fundamenta en la estimulación 
de la misma para lograr atraer a nuevas usuarias y de ser posible, de la 
competencia, sobre las cuales se realicen esfuerzos para aumentar su disposición 
 
 
 
 
de compra, basados en los beneficios y bondades propias de las copas 
menstruales. 
 
ESTRATEGIA PARA AUMENTAR DISPOSICIÓN DE COMPRA 
 
Esta estrategia basa su funcionamiento en la premisa de atraer usuarias nuevas 
enfocando los esfuerzos en explicar los beneficios que ofrece la adquisición y uso 
de la copa menstrual, resaltando los tres valores esenciales de GynaCup desde el 
ámbito de la salud, la economía y el medio ambiente por medio del despliegue de 
campañas educativas y promocionales. Esto con el fin de estimular el Aumento de 
su Disposición de Compra, lo cual impactará incluso a usuarias/consumidoras de 
productos sustitutos al encontrar en Gynacup características más atractivas que 
las ofrecidas por los productos tradicionales de higiene personal femenina. 
 
 
 
 
 
9.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
9.2.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
 
 
 
 
 
La empresa busca posicionar por fortalezas el producto, mediante una 
campaña de comunicación efectiva hacia las consumidoras que permita 
transmitir con facilidad las fortalezas actuales de la copa menstrual 
Gynacup, como son el ahorro económico a largo plazo en compra de 
toallas y tampones, el beneficio dirigido hacia el medio ambiente 
evitando la generación de desechos tóxicos y los múltiples beneficios 
para la salud por su material de silicona grado médico biodegradable, 
convirtiéndola en una alternativa confiable y práctica, desarrollada con 
productos que no atentan contra la salud de la mujer. 
 
9.2.2. POSICIONAMIENTO A LARGO PLAZO  
 
 
SALES & MARKETING como estrategia a largo plazo se enfoca en ser 
un Seguidor, debido a que las empresas líderes del mercado sostienen 
su posición a través de nuevos desarrollos que son producto de una alta 
inversión en investigación y desarrollo (I+D), en la cual la compañía no 
tiene interés alguno. 
 
El mayor interés se encuentra en el aprovechamiento de sus 
capacidades de marketing junto al conocimiento del sector salud para 
invertir esfuerzos en sostener la participación ganada e incrementarla 
con base en campañas que impacten y estimulen la demanda.  
 
 
 
 
 
 
9.2.3. ESTRATEGIA DE SEGMENTACIÓN 
 
La estrategia de segmentación de SALES & MARKETING está 
encaminada a la Concentración, pues centra su atención en un nicho 
bien delimitado por la compañía que consiste en enfocarse en las 
mujeres en edad fértil pertenecientes a los estratos 3, 4, 5 y 6 cuyo 
poder adquisitivo y formación educativa es superior a la media, con el fin 
de promover un cambio en las costumbres tradicionales por nuevas 
costumbres afines a las tendencias de cuidado de la salud y el medio 
ambiente, sumado a que su nivel educativo permitirá lograr una mayor 
acogida de la idea base de que la copa menstrual provee una relación 
costo-beneficio muy superior a la de los sustitutos. 
 
9.2.4. ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
 
La estrategia definida corresponde a Producto Esperado, debido a que 
las copas menstruales Gynacup cubren la necesidad básica absorbente 
que se requiere la mujer durante su ciclo menstrual y adicional a esto, 
ofrece atributos/beneficios deseables para las consumidoras, 
fundamentados en la propuesta de valor que entrega salud, economía y 
cuidado del medio ambiente. Se sustenta en la generación de la 
identidad de marca, cuya imagen, empaque y slogan faciliten su 
 
 
 
 
recordación, remarcando ideas como femineidad, practicidad y 
confianza, haciendo énfasis en transmitir adecuadamente los 
diferenciales del producto. 
 
Existen características funcionales muy importantes a resaltar, como ser 
una copa flexible hecha de silicona para uso médico, bio-compatible con 
el cuerpo humano, apropiada para aplicaciones médicas, que posee 
baja conductividad térmica, baja reactivad química, baja toxicidad, 
siendo térmicamente estable y que no se adhiere a muchos sustratos 
convirtiéndola en un material seguro, fácil de limpiar e hipo alergénico. 
 
Se comunicará como parte de su identidad que Gynacup está hecha 
pensado en todas las mujeres, tanto las que presentan alergias como 
las que no, pues ningún tipo de bacteria permanece en la superficie ya 
que es lisa y no absorbe ningún líquido, lo que no permite que se 
presenten alteraciones en el entorno vaginal. No seca las paredes 
vaginales ni deja restos de fibra a diferencia de los tampones 
tradicionales. 
 
 
9.2.5. ESTRATEGIA DE PRECIOS 
 
 
 
 
 
La estrategia de precios para Gynacup está diseñada teniendo en 
cuenta que, a pesar de tener un claro diferencial con respecto a los 
sustitutos que la hace claramente muy superior, no sucede igual con la 
competencia directa con la que el principal diferencial se encuentra en el 
servicio complementario de acompañamiento y post-venta, por lo cual, 
siendo un producto nuevo para el mercado con la necesidad de captar 
participación, se hace imprescindible entrar con una estrategia de 
penetración de mercado con precios ligeramente inferiores a los 
productos de la misma categoría que permita ser altamente 
competitivos. 
 
Lo anterior incluye un manejo de producto en consignación para generar 
ventajas de doble vía, que permitan lograr mayor alcance de la marca al 
mismo tiempo que se favorecen los costos de los distribuidores.   
 
 
9.2.6. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN Y CUBRIMIENTO DEL MERCADO 
 
La estrategia seleccionada para Gynacup es la de Distribución Selectiva 
orientada a generar una distribución de forma indirecta por medio de un 
pequeño número de intermediarios especializados para llegar a las 
consumidoras finales, realizando una selección de plaza que guarde 
 
 
 
 
coherencia con la segmentación realizada, de tal manera que los puntos 
de venta elegidos estén ubicados en estratos de nivel medio-alto. 
 
9.2.7. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN, PROMOCIÓN Y 
MERCHANDISING 
 
La estrategia de Comunicación seleccionada para la compañía se basa 
en métodos tradicionales para dar a conocer la marca, su identidad y 
lograr activarla para que comience a ganarse un lugar en la mente de 
las consumidoras. Por un lado, utilizando líderes de opinión por medio 
de la participación en eventos directamente relacionados con la salud y 
la rama de la ginecología. Por otra parte, se reunirán farmacias 
especializadas para dar a conocer a Gynacup como alternativa a las 
toallas y tampones ofrecidos en el mercado.  
 
Lo que se quiere lograr con métodos tradicionales en el caso de 
Gynacup es generar experiencia y esto se logra en los puntos de venta 
de las farmacias especializadas, poder construir vínculos cara a cara 
permite que la estrategia de comunicación sea asertiva. 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.2.8. ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE Y FIDELIZACIÓN 
 
Para SALES & MARKETING NETWORK la fidelización de las 
consumidoras es un tema fundamental que se logra a partir de la 
excelencia en el servicio al cliente. Por ello, la compañía ha establecido 
el enfoque de la estrategia en la Gestión de Relaciones con los Clientes 
(Customer Relationship Management) y en la Responsabilidad Social 
Corporativa que permitan proyectar una imagen comprometida con la 
satisfacción de las consumidoras por medio del alcance de relaciones 
duraderas que fortalezcan su confianza en la marca. 
 
Este tipo de productos como las copas menstruales que son 
relativamente nuevos en el mercado requieren estrategias de servicios 
que encaminen y den todo el acompañamiento fundamental para el éxito 
de la fidelización y servicio al cliente, el poder contar con líderes de 
opinión como ginecólogos en la asesoría médica y en el servicio de 
posventa para atender inquietudes generadas por lo desconocido del 
producto harán que las consumidoras se sientan tranquilas en el 
momento de usar Gynacup. 
 
 
 
 
 
 
 
10. PLAN TÁCTICO DE MARKETING 
 
10.1. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIAS DE SEGMENTACIÓN 
Y POSICIONAMIENTO 
 
Para el desarrollo de la estrategia de segmentación concentrada, SALES 
& MARKETING NETWORK realizará la selección de los sectores de 
Bogotá cuyo perfil coincida con la concentración en el nicho indicada 
anteriormente, en la que se encuentre población femenina de estratos 
medio y alto (3, 4, 5, 6), en edad fértil que será el enfoque principal de la 
compañía. Por lo anterior, la selección de los puntos de venta y colegios 
tendrá como criterio coincidir con la ubicación de las zonas estrato medio-
alto de la capital y los eventos realizados de promoción y capacitación 
tendrán aspectos estéticos que denoten exclusividad para hacer la 
campaña consistente con el nicho seleccionado y comenzar a posicionar 
a Gynacup como un producto de preferencia para este tipo de población. 
 
 
10.2. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
 
 
Gynacup es un producto que piensa en la salud, la economía y el medio 
ambiente como beneficios para las mujeres en edad fértil de 13 a 49 años 
de edad. Cuenta con certificación de la Food and Drug Administration 
(FDA), responsable de proteger la salud pública mediante la regulación de 
los medicamentos de uso humano y veterinario o vacunas en algunos 
 
 
 
 
países de América latina. Sus beneficios pasan a ser indicados de manera 
clara en la tabla 11.  
 
Tabla 11 Beneficios del Producto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los autores con base en los beneficios del producto Gynacup 
 
 
 
 
 
 
Beneficio Producto sustituto Gynacup 
SALUD Los productos sustitutos como 
los tampones y las toallas 
higiénicas cuentan con 
componentes como dioxina y 
blanqueadores, que pueden 
llegar a presentar shock toxico, 
endometriosis entre otros.  
Las copas están hechas 
de silicona grado médico, 
material biodegradable 
que no presenta ningún 
tipo de reacción en el 
cuerpo humano. 
 
Gynacup fue creada para 
recoger la sangre de la 
menstruación 
permitiendo que no se 
presenten malos olores. 
ECONOMIA Una mujer durante toda su 
vida reproductiva que es 
aproximadamente 36 años y 
que mensualmente invierte $ 
20.000 por mes en productos 
sustitutos, calculando los años 
de menstruación por el precio 
de los productos 
mensualmente, una mujer 
invierte $ 8.400.000. 
Gynacup tiene un precio 
en el mercado de 
$70.000 cada copa, 
teniendo en cuenta que 
cada producto tiene una 
duración aproximada de 
10 años, al final invertiría 
un promedio de $ 
280.000. 
AMBIENTE En el año las mujeres 
desechan 16.800 toneladas de 
desechos de toallas higiénicas 
y tampones, productos que se 
demoran más de 200 años en 
biodegradarse, contaminado   
el medio ambiente y 
generando sustancias nocivas. 
Gynacup tiene una 
duración de diez años, 
adicional el material del 
que está compuesto las 
copas que es silicona 
medico es biodegradable 
lo que evita contaminar 
el medio ambiente. 
 
 
 
 
Empaque 
 
El empaque escogido para Gynacup es una caja de material reciclable, impresa 
con el logo del producto a dos tintas, dentro de la caja se encontrará un inserto 
con las instrucciones de uso y el cuidado que se debe tener con el producto, 
adicional encontrara los datos Sales & Marketing Network como se muestra en la 
gráfica 17. 
 
Imagen 5 Empaque GYNACUP 
 
Fuente: SALES & MARKETING portafolio 
 
 
 
 
 
 
 
 
Plan complementario de servicio al cliente 
 
Teniendo en cuenta que la  propuesta de valor y compromiso de Sales & 
Marketing Network  es entregar una solución integral, eficiente, oportuna y de alto 
nivel de desempeño, que satisfaga las expectativas y lleven al cumplimiento de los 
objetivos, yendo más allá de la asesoría o consultoría, traducido en gestión y en 
un excelente servicio al cliente y con el componente que Gynacup es un producto 
nuevo, la compañía habilitará líneas de servicio al cliente que permita resolver 
inquietudes  y brindar información adicional sobre Gynacup, se utilizarán las redes 
sociales como Facebook, Instagram como medio para incentivar la compra y 
resolver inquietudes, aprovechando que en la actualidad las redes sociales son el 
medio más popular y rápido para la comunicaciones.  
 
10.3. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIA DE PRECIOS 
 
El precio de venta del producto Gynacup ha sido determinado mediante la 
metodología que calcula precio con base en los costos, los cuales posteriormente 
impactarán a los dos distribuidores que se tienen establecidos: Venta a líderes de 
opinión (Ginecólogos) y Venta a farmacias especializadas (Locatel, Cruz Verde, 
Farmatodo, Saludmarket). 
 
 
 
 
 
La propuesta de valor de la compañía es construir soluciones integrales de 
servicios comerciales y de mercadeo, para el tema de la línea femenina SALES & 
MARKETING NETWORK dedicará todos sus esfuerzos a la comercialización del 
producto en Bogotá y no a su importación y distribución. Sin embargo, se presenta 
en la tabla 12 los datos sobre la importación de las copas menstruales Gynacup y 
costos. 
 
Las copas Gynacup provienen de China, en el presupuesto se considera traer dos 
palét que equivale a 36.000 unidades en contenedor consolidado. 
 
Tabla 12 Precio neto GynaCup 
    
COSTOS IMPORTACIONES VALORES 
Flete $ 1.166.833 
Agenciamiento  Aduanero $ 885.000 
Seguro 0,25% $ 845.006 
Transporte Buenaventura/ 
Bogotá 
$ 600.000 
Arancel 10% $ 34.089.940 
Montacargas $ 0 
TOTAL $ 33.916.939 
CIF $ 340.899.399 
IVA $ 64.770.886 
Costo de la importación  10% 
COSTO COPA $ 10.328 
Fuente: Elaboración de los autores 
 
Precio de venta al público 
 
 
 
 
 
En la tabla No 13 y 14 se explica el precio de venta a los distribuidores y los 
márgenes correspondientes a cada cliente: 
 
Tabla 13 Precio de venta a Ginecólogos 
Precio de Venta a 
ginecólogos 
$ 46.252 
Rentabilidad 25 % $ 15.417 
Precio de venta al público $ 61.669 
Fuente: Elaboración de los autores 
 
 
Tabla 14 Precio de venta a Farmacias Especializadas 
Precio de Venta a farmacias 
especializadas 
$ 46.252 
Rentabilidad 30%  $ 19.822 
Precio de venta al público $ 66.074 
Fuente: Elaboración de los autores 
 
PAGOS Y PLAZOS 
 
Como parte de la táctica de manejo de pagos con los distribuidores, se 
establecen plazos de 30 días con producto en consignación, de tal 
manera que se permita aumentar la visibilidad de la copa menstrual 
Gynacup en punto de venta sin aumentar los costos de mantenimiento y 
reposición de stock para los distribuidores, favoreciéndolos con un menor 
riesgo en las ventas. De esta manera también se reducen los costos 
administrativos de SALES & MARKETING NETWORK al reducir la 
cantidad de reposiciones de producto en punto de venta al mes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
10.4. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN Y 
CUBRIMIENTO DEL MERCADO 
 
En los puntos de cada farmacia especializada se distribuirá Gynacup, de 
tal manera que las mujeres interesadas en la copa podrán conocer las 
tallas, beneficios y características importantes. 
 
CUBRIMIENTO DEL MERCADO 
 
LOCATEL: Locatel cuenta con once puntos de venta ubicados en estrato 
3, 4, 5 y 6 en la ciudad de Bogotá. 
 
FARMACIA CRUZ VERDE: Aunque Farmacia Cruz Verde cuenta con más 
de 60 puntos en toda la ciudad solo 50 farmacias se encuentran ubicadas 
en los estratos a los cuales Gynacup está dirigida. 
 
FARMATODO: Cuenta con 32 Puntos de venta en la ciudad de Bogotá. 
 
SALUD MARKET: Posee 3 establecimientos a nivel Bogotá 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LIDERES DE OPINION 
 
En Bogotá existen 366 ginecólogos. Se abordarán  especialistas en la 
ciudad para utilizar su opinión experta en el concepto de la copa 
menstrual, direccionado hacia Gynacup por sus ventajas 
fundamentales.108 
  
Ginecólogos Generales: 
 
 Dr. Hernando Matiz Mejía. 
 Dra. Karin Franco Gruntoradova 
 Dr.  Andrés Gutiérrez Aparicio 
 Dra. Liliana Munevar Vega 
 Dr. Juan Miguel Estrada Grueso 
 Dr. Ricardo Rueda Sáenz 
 Dr. Marcelo Márquez Santos 
 Dr. Guillermo Alfonso Navarro Naranjo 
 Dra. Cristina Higuera 
 Dr. German Tovar 
 Dra. Piedad Gómez Marín 
                                                             
108 DOCTORALIA [sitio web]. Bogotá: Ginecólogos en Bogotá. [Consulta: 22, mayo 2018]. Disponible en: 
https://www.doctoralia.co/medicos/especialidad/ginecologos-2541/bogota-183381-1 
 
 
 
 
 
 Dr. Gustavo Alfonso Caicedo 
 Dr. Eduardo Acosta Cajiao 
 Dr. Carlos Eugenio Paternina 
 Dr. Eduardo Castro Valderrama 
 Dr. Luis Fernando Rodríguez Reyes 
 Dr. José Vicente Cardona 
 Dr. José Luis Duque Acosta 
 Dr. Mario Arturo Galindo Plazas 
 Dr. Carlos Augusto Pérez Niño. 
 
10.5. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN, 
PROMOCIÓN Y MERCHANDISING 
  
El mensaje publicitario que quiere transmitir Gynacup es de un producto que 
piensa en el bienestar de la mujer y el medio ambiente del planeta, brindando la 
confianza de un entorno seguro durante los días que las mujeres presenten su 
periodo menstrual, a través de un producto que cuenta con materiales certificados 
como silicona de uso médico.   
 
IDENTIDAD DE MARCA 
 
 
 
 
 
La marca Gynacup busca ser reconocida como una marca segura, confiable y que 
piensa en el medio ambiente. La primera parte de su nombre “Gyna” hace 
referencia al término Gynecologist que se traduce como ginecólogo y la segunda 
parte “Cup” que significa copa. 
 
Gynacup desea que sus consumidoras se sientan seguras y satisfechas. Es por 
eso que las acompaña en el proceso de pre-venta y post-venta para solucionar 
todas las inquietudes que se puedan presentar y generar la confianza necesaria 
para que la mujer elija la copa menstrual como primera opción.  
 
Lo anterior se logrará a través de un fuerte enfoque en comunicar mediante las 
campañas educativas, con apoyo de los líderes de opinión y el excelente servicio 
en punto de venta, los valores que promueve la marca: Responsabilidad con el 
medio ambiente, respeto hacia la mujer y compromiso con su seguridad y 
comodidad. 
 
ACTIVACION DE MARCA 
 
Para el segundo semestre de 2018 se iniciará la campaña de activación de marca 
y para ello se han diseñado actividades que permitan lograr una interacción única 
con el target por medio de la descripción de los beneficios, características y 
acompañamiento que brindan las impulsadoras, enfermeras, líderes de opinión  en 
los diferentes escenarios (puntos de venta; colegios, capacitaciones, clínicas, 
 
 
 
 
farmacias especializadas, foros y seminarios). Lograr captar la atención y mostrar 
las bondades de Gynacup generará lealtad de clientes que estaban 
acostumbradas a productos absorbentes de higiene personal femeninos 
tradicionales. 
 
 
LÍDERES DE OPINION (GINECÓLOGOS) 
 
Se realizará la presentación de Gynacup a  FECOLSOG (Federación Colombiana 
de Obstetricia y Ginecología) en el mes de julio de  2018. Ésta federación a su vez 
agrupa a las asociaciones regionales de los especialistas en Ginecología a nivel 
Colombia. 
 
Se buscará la autorización para la participación en eventos, seminarios y 
congresos de ginecología, creando expectativa sobre la marca. De esta manera, 
se participará en el VIII Congreso de Ginecología y Obstetricia para médicos 
generales del 27 al 29 de julio de 2018 y en el V Simposio de Actualización en 
Obstetricia y Ginecología para Enfermería del 21 al 22 de septiembre de 2018, 
cuya realización ya ha comenzado a ser publicitada en diferentes medios de 
comunicación. 
 
 
 
 
Imagen 6 Congreso de Ginecología y Obstetricia 2018
 
Fuente: Federación Colombiana de Ginecología y Obstetricia 
 
Imagen 7 Simposio de Actualización en Obstetricia y Ginecología
 
 Fuente: Federación Colombiana de Ginecología y Obstetricia  
 
Otro líder de opinión que cuenta con el reconocimiento y el respaldo de la 
comunicad médica en Bogotá es PROFAMILIA, organización privada sin ánimo de 
lucro que promueve el respeto y el ejercicio de los derechos sexuales y derechos 
reproductivos de toda la población colombiana. Cuenta con 6 puntos de atención 
 
 
 
 
en toda la ciudad, con la línea de acción PROFAMILIA INCIDE se trabajará en 
conjunto para fortalecer políticas públicas que generen cambios con impacto 
social.
109
 
 
En Bogotá existen varias clínicas que se especializan en la salud de la mujer, con 
las que se harán alianzas estratégicas con el fin de dar a conocer Gynacup en el 
mercado. Las instituciones escogidas por su alto nivel de compromiso con la salud 
de la mujer son: Clínica de la mujer, Femclinic (Salud Sexual Femenina y 
Ginecología Estetica Funcional) y Clínica Sanitas para la mujer. 
 
Para el mes de agosto del 2018 se consultarán los directorios de los diferentes 
compañias de medicina prepagada para visitar a los ginecólogos en su 
consultorios y presetar Gynacup.  
 
FARMACIAS ESPECIALIZADAS 
 
En el cronograma establecido para llegar a las farmacias especializadas se tiene 
contemplado empezar a realizar los contactos en el segundo semestre de 2018, 
con el fin de buscar las personas encargadas de los procesos de compra, 
promoción y codificación de productos para ofrecer la copa menstrual GynaCup 
tanto en puntos de venta físicos, como en plataformas virtuales. 
                                                             
109 PROFAMILIA [sitio web]. Bogotá: Profamilia Incide. [Consulta: 06, junio 2018]. Disponible en: https://profamilia.org.co/profamilia-incide/que-es-
profamilia-incide/ 
 
 
 
 
 
Ls farmacias especializadas que se captarán son Locatel (ver imagen 4), Cruz 
Verde (ver imagen 5), Farmatodo (ver imagen 6) y Salud Market (ver imagen 7): 
 
Imagen 8 Locatel Bogotá 
 
Fuente: Locatel Bogotá 
 
Imagen 9 Cruz Verde 
 
Fuente: Cruz Verde 
 
Imagen 10 Farmatodo 
 
 
 
 
 
Fuente: Farmatodo 
Imagen 11 Salud Market 
 
Fuente: Salud Market 
 
PROMOCIÓN DE VENTAS 
 
Para el último trimestre de 2018 se realizará el lanzamiento de Gynacup 
para las farmacias especializadas ubicando habladores que lleven 
información sobre los beneficios de la copa menstrual. En cada punto se 
ubicará una impulsadora con los conocimientos necesarios para que pueda 
brindar una excelente atención al cliente. En los puntos de pago se 
colocarán volantes y brochures informativos. Esta información será 
entregada por las cajeras en el momento que se acerquen mujeres a 
realizar el pago de los diferentes artículos de las farmacias para publicitar el 
producto de manera continua. 
 
 
 
 
 
También, para el último trimestre de 2018 se harán alianzas comerciales 
con los siguientes centros comerciales, para colocar publicad en los baños 
que indiquen a las posibles usuarias beneficios de Gynacup y los puntos de 
compra que los ofrecen al mercado. 
 Centro comercial Santa Fe 
 Centro comercial Santa Bárbara 
 Unicentro 
 Centro comercial de la 80 
 Centro comercial San Rafael 
 Centro comercial Palatino 
 Centro Andino 
 Centro comercial Salitre plaza 
 Centro comercial Multiplaza 
 Centro comercial Gran Estación 
 Centro comercial Plaza central 
 Centro Mayor 
 Centro comercial de las Américas 
 
MERCHANDISING Y GESTION EN PUNTO DE VENTA 
 
 
 
 
 
Para los programas de merchandising se harán actividades que muestren a 
los clientes potenciales en las farmacias especializadas los beneficios y 
características de Gynacup. Las actividades estarán a cargo de las 
impulsadoras en el último trimestre y primer semestre de 2019, realizando 
capacitaciones de cómo colocarse la copa menstrual, entrega de brochure 
con información clara sobre los beneficios, su economía y el impacto 
positivo en el medio ambiente, almanaques menstruales y copas para que 
las mujeres  puedan sentir su textura y suavidad, decoración del punto en 
que se ubica Gynacup, las cuales hacen parte de las actividades que se 
realizarán el fin de semana debido a la alta afluencia de público y de 
clientes que visitan las farmacias. 
 
 
10.6. PLANES DE ACCIÓN PARA LA ESTRATEGIA DE SERVICIO AL 
CLIENTE Y FIDELIZACIÓN 
 
El plan de fidelización y servicio al cliente se divide en dos partes que 
serán detalladas a continuación: 
 
Gestión de Relaciones con los Clientes: Esta gestión de las relaciones 
con los clientes está sustentada en la atracción y fidelización de los 
mismos por medio de las siguientes actividades. 
 
 Generar una base de datos de clientes tanto de especialista 
ginecológicos como de los distribuidores con los que se está 
 
 
 
 
trabajando para establecer un contacto directo con las 
consumidoras de productos absorbentes de higiene personal 
femenina que permita comprender sus necesidades individuales y 
se logre brindar un servicio educativo que incentive a la utilización 
de Gynacup y que apoye a las mujeres que ya son usuarias de la 
copa menstrual. Ultimo trimestre 2018 
 Desarrollar dos (02) actividades de Co-creación con las 
consumidoras al año, para permitirles expresar sus gustos y 
preferencias que puedan ser tenidas en cuenta para posteriores 
productos complementarios y mejoras del producto principal. 
Primera actividad febrero de 2019, segunda actividad junio del 
mismo año. 
 
Responsabilidad Social Corporativa: Como desarrollo de la estrategia 
de responsabilidad social corporativa se establecen los esfuerzos 
necesarios para dar a conocer el compromiso de SALES & MARKETING 
NETWORK con el entorno y el ambiente a través de las siguientes 
actividades. 
 
 Desarrollar cuatro (04) capacitaciones anuales, en fundaciones de 
mujeres y colegios a nivel Bogotá, para promover los cuidados 
adecuados en la etapa de ciclo menstrual. Estas capacitaciones se 
 
 
 
 
realizarán en los meses de marzo, julio, septiembre y noviembre de 
2019. 
 Ejecutar una (01) campaña anual, sobre el cuidado del medio 
ambiente a través de la disminución de desperdicios tóxicos por la 
utilización de la copa menstrual Gynacup. Esta campaña se 
realizará el 22 de abril de cada año paralela a la celebración del día 
internacional de la madre tierra, este día se instauró para crear una 
conciencia común a los problemas de la sobrepoblación, la 
producción de la contaminación y otras preocupaciones 
ambientales para proteger la tierra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PARTE III 
 
 
11. PRESUPUESTO PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
PRESUPUESTO DE VENTAS 
 
Siendo coherentes con el objetivo cuantitativo de posicionar Gynacup como una 
alternativa a los productos absorbentes de higiene personal femenina 
tradicionales, teniendo en cuenta la demanda proyectada de 1113 unidades 
mensuales, se presenta el presupuesto de ventas para el año 2019 de la siguiente 
manera:   
El lanzamiento de la marca se realizará a partir del mes de agosto de 2018, lo que 
permitirá trabajar para lograr ventas en el mes de enero de 2019. Para el primer 
mes del año se tiene contemplado vender 445 unidades correspondientes al 40% 
 
 
 
 
de la demanda proyectada. En las estrategias de mercadeo se estableció que la 
distribución se hará por medio de farmacias especializadas y lideres de opinión 
(ginecologos). A las unidades proyectadas en las farmacias especilaizadas se le 
dio un peso en unidades del  70% de lo proyectado, debido a que el producto 
estará en las 96 sucursales de esas farmacias, en las que la demanda es mayor y 
un 30% para los líderes de opinión (ginecólogos, PROFAMILIA y Clínicas 
especializadas en la mujer) donde se espera principalmente una labor educativa y 
en menor porción, de ventas de la copa.  Durante los meses de febrero a mayo el 
aumento de porcentaje en unidades es del 5%, para el mes de junio se tiene 
contemplado un aumento del 10%, Julio 15%, siendo más altos que los anteriores 
debido a que coinciden con actividades promocionales. Para agosto 5% y para el 
mes de septiembre ya se tendría la demanda proyectada. A fin de año se tiene 
contemplado vender 9975 unidades, de las cuales para farmacias especializadas 
correspondería 6983 y para el sector de líderes de opinión 2933 unidades, como 
se muestra en la tabla 15.                     
 
Tabla 15 Presupuesto de ventas en unidades 2019 
PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES 2019 
MES DISTRIBUIDOR GINECOLOGOS TOTAL UNIDADES 
Enero 312 134 445 
Febrero 351 150 501 
Marzo 390 167 557 
Abril 429 184 612 
Mayo 467 200 668 
Junio 545 234 779 
 
 
 
 
Julio 662 284 946 
Agosto 701 301 1002 
Septiembre 779 334 1113 
Octubre 779 334 1113 
Noviembre 784 336 1120 
Diciembre 784 336 1120 
 TOTAL 6983 2993 9975 
porcentaje 70% 30% 100 
 
Fuente: Los autores 
 
 
El presupuesto en pesos proyectado para el 2019 es de $468.342.682 de los 
cuales $327.839.877 corresponden a distribuidores (farmacias especializadas), 
con un porcentaje del 70% y $ 468.342.682 a ginecólogos con un 30 % de 
participación en las ventas como se muestra en la tabla 16.                
Tabla 16 Presupuesto en pesos 2019 
 
PROYECCION DE VENTAS EN VALORES 2019 
MES DISTRIBUIDOR GINECOLOGOS   TOTAL VALORES 
ENERO  $       14.413.973,28   $            6.177.417,12     $        20.591.390,40  
FEBRERO  $       16.215.719,94   $            6.949.594,26     $        23.165.314,20  
MARZO  $       18.017.466,60   $            7.721.771,40     $        25.739.238,00  
ABRIL  $       19.819.213,26   $            8.493.948,54     $        28.313.161,80  
MAYO  $       21.620.959,92   $            9.266.125,68     $        30.887.085,60  
JUNIO  $       25.224.453,24   $          10.810.479,96     $        36.034.933,20  
JULIO  $       30.629.693,22   $          13.127.011,38     $        43.756.704,60  
AGOSTO  $       32.431.439,88   $          13.899.188,52     $        46.330.628,40  
SEPTIEMBRE  $       36.034.933,20   $          15.443.542,80     $        51.478.476,00  
OCTUBRE  $       36.034.933,20   $          15.443.542,80     $        51.478.476,00  
NOVIEMBRE  $       36.261.568,00   $          15.540.672,00     $        51.802.240,00  
DICIEMBRE  $       36.261.568,00   $          15.540.672,00     $        51.802.240,00  
TOTAL  $        322.965.921,74   $            138.413.966,46     $          461.379.888,20  
 
 
 
 
porcentaje 70% 30%   100% 
Fuente: Los autores 
 
La proyección de ventas para el 2020 se estima con un crecimiento del 3 % anual, 
que correspondería a $ 475.221.284. 
 
 
 
 
 
PRESUPUESTO PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
Para el desarrollo del presupuesto del plan de marketing se tendrán en cuenta 17 
meses, ya que desde el mes de agosto de 2018 se realizará el lanzamiento de 
marca, los gastos y las compras necesarias para el desarrollo de las diferentes 
actividades de este plan de marketing se dividirán por trimestre con el objetivo de 
no cargar todos los gastos en un solo mes. De acuerdo a esto se presentan en la 
tabla 17 los gastos de marketing en unidades. 
 
 
 
 
 
Tabla 17 Unidades de material publicitario requerido 
 
Fuente: Los Autores 
 
Como complemento a la información anterior, se presenta la tabla 18 
correspondiente a los gastos que serán realizados en material publicitario en 
pesos equivalentes a $ 32.380.000, que corresponden al 6,8% del presupuesto de 
ventas. 
Tabla 18 Gastos material publicitario en pesos 
 
Fuente: Los autores 
 
 
12. CRONOGRAMA PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
ELEMENTO Q3 - 2018 Q4 -2018 Q1 -2019 Q2 -2019 Q3 -2019 Q4 -2019 TOTAL
Brochure presentación farmacias y ginecologos, PROFAMILIA, Clínicas 1000 0 1000 0 1000 0 3000
Material POP ( Esferos) 1000 0 0 1000 0 0 2000
Calendarios menstruales 2000 0 2000 0 0 2000 6000
Volantes lanzamientos Gynacup en farmacias 20000 0 20000 0 20000 60000
Material centros comerciales plastificado 1000 0 0 0 1000 0 2000
Conferencias ( ginecólogo) 1 1 1 1 1 1 6
actividades salud colegios ( enfermera) 0 0 0 1 1 1 3
impulsadoras (promoción de ventas) 10 10 10 10 10 10 60
GASTOS PLAN DE MARKETING  GYNACUP POR UNIDADES
ELEMENTO Q3 - 2018 Q4 -2018 Q1 -2019 Q2 -2019 Q3 -2019 Q4 -2019 TOTAL
Brochure presentación farmacias y ginecologos, PROFAMILIA, Clínicas 480.000$    480.000$    480.000$    1.440.000$     
Material POP ( Esferos) 1.000.000$ 1.000.000$ 2.000.000$     
Participación foros seminarios 2.000.000$ 2.000.000$ 4.000.000$     
Calendarios menstruales 280.000$    280.000$    280.000$    840.000$        
Volantes lanzamientos Gynacup en farmacias 800.000$    800.000$    800.000$    2.400.000$     
Material centros comerciales plastificado 350.000$    350.000$    700.000$        
Conferencias ( ginecologo) 600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    3.600.000$     
actividades salud colegios ( enfermera) -$            -$           -$           1.000.000$ 1.000.000$ 1.000.000$ 3.000.000$     
impulsadoras (promoción de ventas) 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 14.400.000$   
TOTAL 7.110.000$ 3.800.000$ 3.760.000$ 5.800.000$ 6.830.000$ 5.080.000$ 32.380.000$   
GASTOS PLAN DE MARKETING  GYNACUP POR VALORES
 
 
 
 
 
A continuación se presenta el cronograma para la ejecución del plan de 
marketing mostrando las actividades a realizar por medio de un diagrama de 
Gantt como se muestra en la tabla 19, para lo cual se proyectaron tiempos 
desde el mes de julio de 2018 hasta diciembre de 2019.
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Tabla 19 Cronograma de actividades 
 
Fuente: Los autores 
 
 
Actividad
Fecha de 
inicio
Fecha 
final jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19 may-19 jun-19 jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19
Activación de marca 01/07/2018 30/10/2018
Presentación de  Ginacup a FECALSOG 01/07/2018 30/07/2018
Participación VIII ginecologia 27/07/2018 29/07/2018
Revisión directorios medicina prepagada para captar 
ginecologos
01/08/2018 30/08/2018
Presentación Gynacup farmacias especializadas, profamilia 
clinicas ( mujer) 01/07/2018 30/09/2018
Lanzamiento puntos de venta farmacias especializadas y 
ginecologos 01/09/2018 31/12/2018
alianza comercial centros comerciales 01/09/2018 31/12/2018
Trabajo impulsadoras farmacias especializadas 01/09/2018 30/12/2019
Recolección de datos de las farmacias especializadas 01/09/2018 30/12/2019
Actividades de co- creación 01/02/2019 30/06/2019
Responsabilidad social colesgios y asociaciones mujeres 01/03/2019 30/10/2019
Cuidado medio ambiente 22/04/2019 30/04/2019
Conferencias Ginecologo a público especializado 01/10/2018 28/12/2019
Actividades de salud en colegios ( enfermeras) 01/07/2019 28/12/2019
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13. EVALUACIÓN Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING 
 
Para poder evaluar y controlar el desarrollo del Plan de Marketing, se 
establecieron los indicadores presentados en la tabla 20, para obtener 
información sobre el desempeño del mismo, de modo que sirva para un 
posterior planteamiento de mejoras y reorientación de acciones. 
Tabla 20 Indicadores de Evaluación y Control 
Nombre del 
indicador 
Objetivo Formula frecuencia 
Ejecución de 
presupuesto. 
Garantizar que la 
ejecución del 
presupuesto sea factible 
con el presupuesto 
Ventas reales / ventas 
presupuestadas 
Mensual 
Margen Bruto Medir el potencial de 
generación de utilidad 
Utilidad bruta en ventas 
/ ventas netas 
Mensual 
Posicionamiento 
de producto 
Medir posicionamiento 
del producto, según la 
percepción de las 
consumidoras 
Encuestas orientadas 
hacia: Diferenciación, 
relevancia, estima y 
conocimiento de marca 
Anual 
Participación en 
el mercado 
Medir el potencial del 
crecimiento de los 
clientes bimestralmente 
No. Clientes activos / 
No. Clientes potenciales 
Bimestral 
Efectividad de 
las 
impulsadoras 
Medir la efectividad que 
tienen las impulsadoras 
en el punto de venta 
para la compra de 
Gynacup 
No. Clientes 
compradores / No. 
Clientes captados 
Mensual 
Rotación de 
cartera 
Identificar el tiempo en 
que una factura se hace 
efectiva 
Ventas / cuentas por 
cobrar 
Mensual 
Equilibrio 
financiero 
Comparar el nivel 
ingreso total ejecutado 
y el gasto total 
ejecutado 
Ingresos totales 
ejecutados / Gastos 
totales ejecutados 
Mensual 
Satisfacción del 
cliente 
Medir la satisfacción de 
los clientes  
Total venta 
semestrales/ clientes 
que desertaron en el 
uso de la copa en el 
mismo periodo 
Semestral 
Fuente: Los autores 
 
 
 
 
 
14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
A través del desarrollo del Plan de Marketing se pudo observar que uno de 
los factores más relevantes para la introducción de un producto como la copa 
menstrual es el cultural, puesto que la población colombiana conserva en la 
actualidad una serie de conceptos errados y tabús respecto al tema de la 
menstruación que se convierten en barreras para que la mujer sustituya los 
productos de higiene personal femenina por nuevas alternativas diferentes 
de las tradicionales.  
 
Por otra parte, dado que la compañía no cuenta con productos en el 
mercado objetivo, se requiere incursionar en el mismo a través de una 
estrategia que permita estimular la demanda primaria y adicional a ello, 
lograr un posicionamiento basado en las fortalezas del producto que son las 
que agregan valor diferencial frente a los tradicionales productos 
absorbentes de higiene personal femenina. 
 
Los principales valores ofrecidos, sobre los cuales gira toda estrategia 
diseñada, son la Salud, la economía de la mujer y el cuidado del medio 
ambiente. Estos tres elementos son fundamentales en términos de 
posicionamiento pues son los conceptos que debe comunicar la marca para 
 
 
 
 
ser coherente con la identidad que busca establecer y la experiencia de 
seguridad y confianza que busca transmitir. 
 
Se recomienda realizar especial énfasis en las campañas educativas a 
desarrollar, pues es allí donde se puede gestar el cambio de mentalidad que 
permita erradicar las creencias erradas y expandir el espectro de 
posibilidades de los productos para la mujer colombiana. 
 
Se recomienda realizar una revisión periódica de los indicadores de 
evaluación y control del plan de marketing, no solo para poder verificar el 
cumplimiento y alcance de los objetivos, sino también para validar la 
efectividad de los mismos y poder realizar ajustes que permitan tener un 
control más cercano a la realidad, como es en el caso del posicionamiento, 
cuyos factores son cualitativos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15. PROPUESTA DE SOCIALIZACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
 
La propuesta de socialización del plan de marketing se realizará la tercera semana 
del mes de junio. A esta actividad asistirán Natalia Correa, Directora General de la 
compañía SALES MARKETING NETWORK y su equipo de trabajo.  
 
Este ejercicio responde al interés que los colaboradores de la compañía han 
demostrado en poder avanzar en la comercialización de las copas Gynacup, 
actividad que está programada para la primera semana de agosto. El objetivo es 
estandarizar componentes esenciales del proceso del proyecto de grado. El 
ejercicio de este trabajo tiene dos tipos de atributos que son esenciales en la 
presentación: 
 
1. Exponer los hallazgos relativos al mercado de higiene personal femenina en 
la ciudad de Bogotá e información sobre la competencia directa. 
2. Lo relacionado con el plan de marketing de Gynacup, estrategias, plan 
táctico, presupuesto de inversión en marketing, cronograma e indicadores 
de gestión para controlar la ejecución del Plan de Marketing. 
 
 
 
 
 
Al realizar la finalización de la socialización se desea que SALES MARKETING 
NETWORK pueda asimilar y definir mejor los impactos y oportunidades que este 
proyecto genera. 
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Resumen: 
 
El Plan de Marketing de Sales & Marketing Network presentado en este artículo, se orienta a 
la realización del análisis del mercado de productos absorbentes de higiene personal 
femenina, para identificar oportunidades que permitan lograr el lanzamiento e introducción 
de la copa íntima GynaCup en la ciudad de Bogotá, reduciendo al máximo las incertidumbres 
propias de la incursión en un mercado nuevo, a través de un diseño estratégico estructurado 
sobre metodologías de análisis como el modelo Pestel, las Cinco Fuerzas de Porter y el de 
Planeación Estratégica de Fred David, dando lugar a una solución integral para la compañía. 
 
 
Abstract: 
 
The Marketing Plan of the Sales & Marketing Network presented in this article, is oriented to 
the analysis of the market of absorbent products for feminine personal hygiene, to identify 
opportunities that allow to achieve the launch and introduction of the intimate cup GynaCup 
in the city of Bogotá, reducing to the maximum the uncertainties inherent to the incursion 
into a new market, through a structured strategic design on analysis methodologies such as 
the Pestel model, the Five Forces of Porter and the Strategic Planning of Fred David, giving 
rise to a integral solution for the company. 
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Introducción 
 
Sales & Marketing Network es una compañía fundada desde el año 2013, que está activa 
desde el año 2016, dedicada a la generación de diferentes soluciones integrales de servicios 
comerciales y de mercadeo para empresas e instituciones que se encuentran en proceso de 
crecimiento, expansión y posicionamiento. Su oferta va más allá del simple concepto de las 
asesorías o las consultorías puesto que lo que brindan a sus clientes para el alcance de las 
metas y objetivos es un completo desarrollo de gestión. 
 
En el portafolio de productos, la compañía cuenta con dos servicios fundamentales. El 
primero es el servicio de Gestión Integral, basada en la realización de una investigación del 
mercado objetivo, para la posterior planeación y direccionamiento estratégico de la 
implementación de los planes de marketing y ventas. Este servicio se complementa con  
apoyo en el gerenciamiento comercial, que incluye la selección, la contratación y la 
administración de los equipos de ventas e impulso. En segundo lugar prestan su servicio de 
Gestión Comercial, el cual consiste en el manejo de cuentas esenciales para el cliente, que 
incluye el lanzamiento, penetración y posicionamiento de productos y la reactivación de 
portafolios con actividades promocionales y campañas específicas. 
 
Sus principales representaciones corresponden a clientes extranjeros ubicados en el sector de 
la salud, como BRAINLAB, compañía alemana dedicada a la radiocirugía y radio terapia y 
también, MEDXL, empresa canadiense que realiza el desarrollo de líneas de terapia renal; lo 
que indica que a pesar de que la compañía no se encuentra directamente enfocada en orientar 
sus esfuerzos hacia dicho sector, ya cuenta con experiencia importante en el mismo. 
 
Lo anterior llevó a Sales & Marketing Network a desarrollar una nueva iniciativa 
denominada “Salud Femenina”, cuya finalidad es el cuidado y seguridad de la mujer por 
medio de productos que favorecen su salud e impactan positivamente el medio ambiente, para 
lo cual, en 2017 recibió la representación en Colombia, de su primer producto, las copas 
íntimas Gynacup, cuya introducción en el mercado requería una planeación sólida que de 
momento no había podido concretarse. Sumado a ello, se identificaron tres aspectos 
relevantes que en primera instancia Sales & Marketing quería mejorar como parte de su 
compromiso con el bienestar de la sociedad, enmarcados en la salud de la mujer, su economía 
y el medio ambiente, los cuales en la actualidad se están viendo perjudicados no solo por la 
existencia de productos que atentan directa e indirectamente contra los aspectos 
mencionados, sino que además, adolecen de una total practicidad y comodidad. 
 
Principalmente, en términos de salud, se puede decir que los productos predominantes en el 
mercado de higiene personal femenina son actualmente las toallas higiénicas y los tampones, 
cuyos componentes a base de fibras sintéticas son señalados de estar directamente 
  
 
 
relacionados con el Síndrome de Shock Tóxico (SST), según estudios del INSP
3
. Este 
síndrome se caracteriza por generar una enfermedad que afecta todo el organismo debido a 
dos tipos de bacterias que liberan altas cantidades de toxinas en el cuerpo (INSP, 2014). Se 
indica además, que toda fibra sintética está en la capacidad de producir grandes cantidades de 
toxinas que pueden ser absorbidas por la mucosa vaginal, a diferencia de los productos 
hechos exclusivamente de algodón con los cuales no se asocia hasta la actualidad con el SST, 
sin embargo está claro que los tampones podrían causar algún tipo de desgarro a nivel 
vaginal, lo cual permitiría la entrada de otras sustancias tóxicas o las ya asociadas con el SST. 
Lo anterior tiene implicaciones serias para la salud femenina pues la potencial exposición a 
sustancias químicas de una forma prolongada puede generar un alto riesgo incluso para la 
vida. 
 
En el aspecto económico, la mujer, cada vez más independiente en los campos laborales y 
financieros, puede gastar en toallas higiénicas a lo largo de toda su vida, cerca de cinco 
millones de pesos colombianos, mientras que si la elección es de tampones, el gasto sería 
aproximadamente de ocho millones de pesos, en primera instancia se aprecian como “un 
gasto necesario”, sin embargo, dado que no son las únicas alternativas existentes, esta 
situación comienza a afectar de manera negativa las finanzas de la mujer, que bien podrían 
verse favorecidas al seleccionar un producto que les permita generar un ahorro sustancial y la 
oportunidad de reinvertir su dinero en otros aspectos orientados a mejorar su calidad de vida. 
 
En lo que al medio ambiente se refiere, una mujer a lo largo de toda su vida fértil, que se 
considera aproximadamente de 36 años (PROFAMILIA, 2015),  es capaz de desechar cerca 
de 25 toallas higiénicas al mes, que en el transcurso de un año serían 300 y en su vida, un 
promedio de 10.800, se estaría hablando de una cifra cercana a 65Kg de basura anual por 
cada mujer, que al tardar quinientos años en descomponerse de manera natural se convierte 
en una amenaza para el ecosistema (El Colombiano, 2016). 
 
Estos tres aspectos mencionados revelan en la población femenina, la necesidad manifiesta de 
tener acceso a una alternativa a los productos acostumbrados, que sea viable y práctica al 
mismo tiempo, para lo cual Gynacup se muestra como un producto completamente eficaz 
para suplir la función principal de los productos absorbentes de higiene personal femenina 
tradicionales y además, ofrece valores adicionales como propender por el cuidado del medio 
ambiente, aspecto que es cada vez más relevante a nivel mundial, cuida la salud femenina y 
favorece la economía de la mujer a largo plazo.  
 
Dadas estas condiciones, se hace menester la elaboración de un análisis del mercado de 
protección femenina a nivel Bogotá, que permita identificar oportunidades para las copas 
íntimas Gynacup y de lugar al diseño del Plan de Marketing para su lanzamiento, logrando 
una adecuada introducción del producto al mercado. 
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Metodología 
 
De acuerdo al objetivo empresarial establecido anteriormente, en el que se vincula la 
problemática a su posible solución traducida en un Plan de Marketing, se plantea en primera 
instancia el recorrido metodológico en el cual se basará el proyecto para el desarrollo de 
dicho plan, el cual cuenta con análisis de carácter cualitativo y también cuantitativo.  
 
El diseño del Plan de Marketing contempla una sucesión de cinco fases que inician con el 
análisis de factores relevantes a nivel externo e interno, seguido de la recopilación de los 
hallazgos en una matriz DOFA, que permitirá definir los objetivos del plan, que 
posteriormente darán lugar a un despliegue estratégico y táctico, orientados a materializar las 
metas fijadas, para concluir con la socialización del proyecto ante los dueños y socios de 
Sales & Marketing Network, de manera que sea tomada la decisión de su implementación, 
como se muestra en el Diagrama 1: 
 
 
Diagrama 1: Esquema metodológico del Plan de Marketing 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los autores 
 
 
Para el desarrollo de la fase 1 del Plan de Marketing se dio lugar al Análisis de Fuerzas 
Externas a través del modelo  PESTEL (Fahey & Narayanan, 1986), el cual considera los 
aspectos Político, Económico, Social, Tecnológico, Ecológico y legal), para efectuar la 
observación situacional de los elementos que poseen en mayor o menor medida, algún tipo de 
influencia sobre la compañía en relación con el mercado en el cual se desea incursionar, 
tomando como insumo la información obtenida a partir de fuentes secundarias. 
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Para la realización del Análisis de Fuerzas Competitivas del Mercado, se tomó como base el 
Modelo de Las Cinco Fuerzas establecido por Michael Porter (Porter, 2008), que permite a la 
compañía comprender la estructura del sector en el cual desea competir en relación a los 
siguientes factores indicados en el Diagrama 2: 
 
Diagrama 2: Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: (Porter, 2008) 
 
El diagnóstico interno se realizó tomando como referencia el Modelo de Planeación 
Estratégica de Fred David (David. 1995), el cual permite a la organización identificar y 
conocer de manera integral su funcionamiento, todos sus procesos administrativos y su 
plataforma estratégica, partiendo de un diagnóstico que permite determinar el momento 
actual de la empresa y así establecer sus objetivos y la manera en que se deben orientar los 
esfuerzos para alcanzarlos.  
 
La fase 2, denominada “Compilación”, se realizó mediante la matriz de Debilidades, 
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA), plasmando los hallazgos recopilados en la 
fase de Análisis y Diagnóstico, para tener una visión completa de los aspectos internos y 
externos más importantes para Sales & Marketing Network, previo a la elaboración de la 
planeación necesaria para la introducción del producto al mercado bogotano. 
 
La fase 3, correspondiente a la Planeación, comenzó con la formulación de los objetivos 
teniendo como insumo los hallazgos de la matriz DOFA, buscando que éstos guardaran 
coherencia con la situación de la empresa y con base en éstos, se diseñaron las estrategias 
tomando como referencia la Metodología de Estrategias de Michael Porter, publicada en la 
revista de la Universidad de Harvard para América Latina (Porter, 2008), que considera desde 
las estrategias genéricas hasta la entrega de valor y los diferenciales de la compañía. Una vez 
establecido el marco estratégico sobre el cual se sustenta el plan de marketing, se estableció 
el despliegue táctico con las actividades correspondientes a su ejecución. 
 
La fase 4, de control, compuesta primeramente por el Presupuesto, el Cronograma, fueron 
establecidos de manera secuencial, partiendo de la obtención de las cotizaciones para las 
actividades a realizar en el Plan Táctico, que fueron registradas en matrices de Excel para 
plasmarlas en el presupuesto y trasladar dicha información a un cronograma elaborado por 
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medio de la herramienta denominada Diagrama de Gantt, que permite la planificación y 
programación de tareas durante un periodo determinado, que para efectos del presente Plan 
de Marketing, corresponde a un año y medio. En segundo lugar, se diseñaron los indicadores 
pertinentes para evaluar y controlar la ejecución del proyecto, tomando como referencia el 
concepto de Cuadro de Mando Integral (Kaplan & Norton, 1992), con la finalidad de que 
permitan obtener mediciones de carácter cualitativo y cuantitativo que sirvan de apoyo para 
la toma de decisiones respecto al Plan de Marketing.  
 
Como parte final, para la fase 5, correspondiente a la Socialización del Plan de Marketing 
ante los dueños de Sales & Marketing Network, se realizó una reunión utilizando 
herramientas audiovisuales para dar a conocer el despliegue estratégico y táctico a 
implementar, adicionando las conclusiones y recomendaciones pertinentes para que la 
ejecución del proyecto llegue a buen término.   
 
 
Resultados 
 
De acuerdo con lo explicado anteriormente en el apartado dedicado a la metodología, se 
describen a continuación los hallazgos y resultados de las diferentes fases desarrolladas a 
través de todo el proceso de elaboración del Plan de Marketing para la compañía Sales & 
Marketing Network. 
 
Con el análisis externo bajo la metodología del modelo PESTEL, se logró identificar un 
grupo de factores relevantes para la compañía, que representan oportunidades y amenazas a 
tener en cuenta en posteriores fases del diseño del plan de marketing y pasan a ser descritas a 
continuación: 
 
Político:  
 
Colombia cuenta con políticas aperturistas y múltiples tratados de libre comercio con más de 
45 naciones en el mundo (Banco de la República de Colombia, 2002) y esto favorece la 
llegada de inversión extranjera, al igual que la libre competencia. Esto se considera como una 
oportunidad para empresas foráneas para entrar a competir en mercados nacionales no 
monopolizados, justos y eficientes. 
 
Económico: 
 
La economía Colombiana ha mostrado un crecimiento generalizado del 2,2% que se ve 
reflejado en el Producto Interno Bruto (PIB) mostrado en la Gráfica 1, correspondiente al 
primer trimestre de 2018 (DANE, 2018). Adicionalmente, el sub sector de Cosméticos y 
Aseo, industria a la cual pertenecen los productos absorbentes de higiene personal femenina, 
también presenta crecimientos desde 2017, año en el que cerró con un incremento del 8,38% 
y en lo corrido de 2018 ya muestra una progresión del 8,00% (Portafolio, 2018), lo que la 
convierte en una oportunidad al mostrarse como una economía atractiva por su estabilidad.   
  
 
 
 
Gráfica 1: Producto Interno Bruto (PIB) – Primer Trimestre 2018 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) 
 
 
Social: 
 
A nivel demográfico, Bogotá cuenta con una población femenina de 4.118.377 mujeres, 
equivalente a un 51% de la población capitalina, cuyo rango de edad fértil está entre los 13 y 
los 49 años (Profamilia, 2015). 
En términos culturales, la sociedad colombiana a nivel general aún conserva un gran cúmulo 
de creencias y consideraciones erróneas respecto al tema de la menstruación, lo cual es una 
tendencia que comparte no solo con otros países de Latinoamérica sino además, con otros 
países del mundo (El Espectador, 2016).  
 
Es preciso ahondar en el tema de las creencias, debido a que el tabú
4
 existente respecto a la 
menstruación tiene un impacto tan fuerte en las costumbres de las mujeres, que define la 
forma en que éstas manejarán este proceso biológico a lo largo de su vida, ya sea que se 
fundamente o no en conceptos comprobados y que son influenciadas por las mujeres más 
cercanas, ya sea madres, tías, hermanas, cuyas costumbres son transferidas de manera 
generacional. 
 
Las creencias respecto a la menstruación varían casi que de mujer a mujer y por ello continúa 
siendo asociada a falsedades y estigmas, sin embargo, el factor educativo es fundamental 
cuando se intenta cambiar esta tendencia, puesto que donde más se presentan casos de 
creencias erradas es en las mujeres con bajo nivel educativo, las cuales conservan arraigadas 
ideas sobre el primer sangrado tales como “Tengo cáncer y me voy a morir” o “debo 
esconderme porque algo malo me sucede” entre muchas otras, que distorsionan una realidad 
natural que deberán afrontar por aproximadamente 36 años de edad fértil desde los 13 a los 
49. Otras creencias asociadas a la menstruación que cabe mencionar, indican que “la mujer en 
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 Se refiere a todo aquello que socialmente se considera prohibido por chocar con las creencias o supersticiones 
conservadas de manera tradicional. 
  
 
 
su ciclo de menstruación puede agriar la comida”, “marchitar las flores” e incluso “perjudicar 
la salud de los bebés en caso de entrar en contacto con ellos durante este periodo” (Diario El 
Mostrador, 2017). 
 
Las principales consecuencias de las creencias resaltadas previamente pueden variar 
evidentemente, pero están en la capacidad de alterar las costumbres en la vida diaria de una 
mujer, como es el caso de muchas niñas que al enfrentarse a la menstruación, aumentan el 
índice de deserción escolar ya que optan por dejar de asistir a los colegios por temores a 
rechazos y prejuicios (Diario el Mostrador Chile, 2017). Tales costumbres hacen que la 
preferencia en cuanto a métodos para el cuidado de la menstruación, en caso de ser utilizados, 
sean los más convencionales, puesto que su elección principalmente obedece a 
recomendación de una persona de confianza al interior de la familia, ante lo cual, una nueva 
alternativa que busque alterar la zona de confort de la mujer tendría una acogida baja y esto 
se convierte en una amenaza para la introducción de un nuevo producto como la copa íntima 
Gynacup. 
 
 
Tecnológico:      
 
Las tendencias mostradas por las grandes compañías en desarrollo de productos absorbentes 
de higiene personal femenina apuntan hacia los avances tecnológicos en detección de 
enfermedades desde productos como toallas higiénicas que de manera inteligente, a través de 
componentes químicos o chips ubicados al interior del producto, logren alertar de manera 
temprana a la mujer, sobre diferentes padecimientos que estén presentando (El Comercio, 
2014). Esto se convierte en una seria amenaza a largo plazo para las aspiraciones de una 
compañía que no tenga proyectada la investigación y desarrollo dentro de sus procesos. 
 
Ecológico: 
 
Colombia se acoge a la tendencia mundial en cuidado del medio ambiente y lo demuestra a 
través de diferentes programas de sostenibilidad empresarial en colaboración con entidades 
públicas como el Ministerio de Ambiente (MinAmbiente, 2017), que apoya y promueve las 
actividades económicas en las que se oferten bienes o servicios que generen impactos 
positivos de carácter ambiental. Esto se traduce en una oportunidad de obtener apoyo 
económico por parte del Estado y proyectar una imagen de empresa comprometida con el 
medio ambiente. 
 
Legal: 
 
Existe una regulación en Colombia por parte del Instituto Nacional de Vigilancia de 
Medicamentos y Alimentos (INVIMA), que exige a los productos absorbentes de higiene 
  
 
 
personal femenina una Notificación Sanitaria
5
, que es un permiso (INVIMA, 2005) con el 
cual la gran mayoría de las copas menstruales ofertadas en el mercado bogotano no cuentan y 
se convierte en una oportunidad para generar un claro diferencial frente a la competencia 
directa. 
 
 
El análisis de las Cinco Fuerzas de Porter, por otra parte, permitió identifcar desde cada uno 
de los aspectos evaluados, varias oportunidades y amenazas que son descritas a continuación: 
 
Poder de Negociación de los Compradores: 
 
El mercado cuenta con un despliegue muy amplio de productos poco diferenciados capaces 
de satisfacer las necesidades básicas del proceso biológico de la menstruación, provisto por 
diferentes compañías a través de múltiples marcas, las cuales varían en precios y 
características desarrolladas para cubrir preferencias particulares de cada consumidora. Esto 
otorga un alto poder de negociación a las compradoras quienes pueden cambiar sus 
preferencias y elegir un proveedor que ofrezca mayores beneficios a costos menores  
 
Poder de Negociación de los Proveedores: 
 
Existe un gran número de fabricantes de copas íntimas a nivel mundial cuya diferenciación es 
mínima pues su principal componente de fabricación es la silicona de uso médico, que es un 
elemento de fácil obtención en el mercado, lo cual entrega un alto poder de negociación 
frente a la gran variedad de oferentes de copas menstruales a los cuales se puede recurrir.    
 
Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes:  
 
Las barreras de entrada al mercado no son significativamente altas en términos económicos 
cuando se busca competir ofreciendo copas íntimas, pues no se requiere un fuerte músculo 
financiero en la inversión inicial para llegar a las consumidoras, sin embargo es necesario 
resaltar que los sustitutos como toallas y tampones se manejan a través de economías de 
escala y esto se convierte en una barrera medio-alta cuando se busca entrar al mercado con 
productos similares. Adicionalmente, la diferenciación en la oferta de copas íntimas no es 
muy clara lo que implica que un competidor que ingrese con características similares podrá 
obtener una porción de la participación del mercado y a esto se suma que tener una vasta 
experiencia en el sector no representa mayores beneficios por sobre los demás competidores 
directos para desenvolverse en el mercado, lo cual se convierte en factores de oportunidad 
para incursionar en este mercado. 
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 Permiso para elaborar, comercializar, importar, exportar, envasar, procesar, hidratar y vender los productos 
que lo requieren según la normatividad para los productos de bajo riesgo 
  
 
 
 
Amenaza de Productos Sustitutos: 
 
Los productos sustitutos como toallas y tampones dominan en la actualidad el mercado de 
productos absorbentes de higiene personal femenina, no solo por su larga trayectoria sino por 
el fuerte trabajo de posicionamiento que han realizado las marcas en sus consumidoras 
haciendo que sus productos sean considerados una alternativa “tradicional”, lo que se 
convierte en una fuerte amenaza al obligar a cualquier competidor entrante a realizar grandes 
esfuerzos de marketing para intentar desplazarlos de su posición aventajada en el mercado.  
 
 
Rivalidad entre los Competidores: 
  
Los principales competidores sustitutos identificados en el sector son presentados en la Tabla 
1 y se caracterizan por presentar modelos de escala, llegando a las consumidoras con precios 
bajos en relación a las copas íntimas, ofreciendo productos desechables que pueden ser 
utilizados una única vez, a un bajo costo, favoreciendo la inmediatez y promoviendo su 
consumo reiterado: 
 
 
 
Tabla 1: Principales Sustitutos  
TOALLAS HIGIÉNICAS Y TAMPONES 
Empresa Marca 
Grupo Familia Nosotras 
Johnson & Johnson Stayfree - Carefree 
Kimberly Clarc Kotex 
Fuente: Los Autores.  
 
Las principales marcas de copas íntimas ofertadas en el mercado colombiano se presentan a 
continuación en la Tabla 2 y se caracterizan por llegar a las consumidoras con un precio muy 
superior al de las toallas y tampones, ofreciendo una duración mayor, ahorro a largo plazo y 
menores riesgos para la salud: 
 
 
Tabla 2: Principales Competidores Directos 
COPAS ÍNTIMAS 
MeLuna Copa Menstrual 
DivaCup Copa Íntima 
Lunette Copa Íntima 
Fuente: Los Autores. 
 
  
 
 
Dado que la rivalidad con los sustitutos actúa en relación con los precios y ventajoso 
posicionamiento de las marcas actuales, aspecto en el cual la copa íntima se muestra en clara 
desventaja y respecto a las copas íntimas, la oferta en precios y valor es bastante similar, se 
identifica una amenaza que se acrecienta cuanto más bajo es el diferencial ofrecido a las 
consumidoras. 
Pasando al diagnóstico interno, por medio de la Matriz de Factores Críticos se lograron 
identificar las principales fortalezas y debilidades existentes al interior de Sales & Marketing, 
las cuales fueron calificadas conforme a los criterios de: Fortaleza Mayor, Fortaleza Menor, 
Debilidad Menor, Debilidad Mayor y se les dio un peso de acuerdo a su importancia, lo cual 
permitió calcular la calificación ponderada para dichos factores que se encuentra entre 1.0 y 
4.0 cuyo promedio es 2.5. Esta metodología dio como resultado en la Matriz de Evaluación 
de Factores Internos (EFI), una calificación de 2.60 como se muestra en la Tabla 3, que 
indica que la empresa se encuentra en una posición fuerte desde el análisis de su composición 
interna, lo cual será aprovechado en la formulación de las estrategias en busca de la 
optimización de las fortalezas y la posible minimización de las debilidades identificadas. 
 
Tabla 3: Resultados de la Matriz de Evaluación de Factores Internos 
EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 
Factor crítico Calificación Peso Ponderación 
Fuerzas    
El producto ofrecido genera beneficios económicos al 
consumidor en el largo plazo, favorece su salud  y 
promueve la conservación del medio ambiente 
mediante la reducción de desperdicios 
 
 
4 
 
 
0.10 
 
 
0.40 
 
 
La compañía posee amplia experiencia en el sector 
salud  
3 0.05 0.15 
Cuenta con un grupo de emprendedores altamente 
calificado en diferentes áreas del negocio 
 
4 
 
0.15 
 
0.60 
Amplio relacionamiento con clientes y proveedores 4 0.15 0.60 
Portafolio diversificado 3 0.10 0.30 
Debilidades    
No existe una plataforma estratégica definida para el 
negocio de los productos absorbentes de higiene 
personal en el cuales desea incursionar 
 
 
1 
 
 
0.15 
 
 
0.15 
Es una compañía nueva en el sector de productos 
absorbentes de higiene personal 
 
1 
 
0.10 
 
0.10 
Falta apalancamiento financiero 1 0.10 0.10 
No cuenta con cobertura en todas las zonas de 
Colombia 
2 0.05 0.10 
No cuenta con programas dirigidos a la calidad como 
certificaciones 
 
2 
 
0.05 
 
0.10 
TOTAL 2.60 
Fuente: Los Autores con base en el modelo EFI de Fred David. 
  
 
 
El anterior diagnóstico interno se complementa a su vez con el necesario análisis de las 
consumidoras debido a que el hecho de conocerlas y reconocer sus necesidades es 
fundamental para la elaboración de estrategias con un alto impacto en el mercado.  
 
Se logró identificar que la mayoría de las mujeres tiene acceso a información sobre las copas 
menstruales en primera instancia a través de los medios electrónicos como internet y debido a 
que gran parte de las compañías que ofrecen este tipo de productos, lo hacen a través del 
comercio electrónico, es por este medio que se concretan la mayoría de las compras de copas 
íntimas. Su proceso de compra, analizado desde las cinco etapas fundamentales (Kotler, 
2005), inicia en el momento en que se reconoce la necesidad de utilizar un producto 
absorbente de higiene personal femenina, que ocurre días previos al inicio del periodo 
menstrual. Esto implica abastecerse de suficiente producto para cubrir la necesidad y esto 
estimula en primera medida el proceso de compra.  
 
Posteriormente se produce la búsqueda de información que consiste en identificar las 
alternativas que tiene a su disposición, que pueden ser toallas higiénicas o tampones como 
opciones tradicionales. Este proceso de información se efectúa a través de la publicidad que 
emiten las grandes marcas por medios televisivos e internet y en menor medida las opiniones 
en medios escritos. Continúa con la evaluación de alternativas, en la que las mujeres realizan 
la selección del producto más conveniente de acuerdo a aspectos como la comodidad que 
ofrece el producto, tipo de flujo de la mujer y la seguridad. La toalla se acostumbra a elegir 
debido a que ofrece confort y facilidad en su uso, mientras que los tampones tienden a ser 
seleccionados cuando la necesidad es tener protección interna no visible con una mayor 
capacidad de absorción. El tipo de actividad a realizar también puede influir en la evaluación 
de las alternativas, pues existen productos  de características específicas que suplen la 
necesidad de mejor manera dependiendo la situación o escenario para la cual se le requiera. 
Es acá donde la consumidora ha evaluado y puntuado en su mente las alternativas, 
formándose ideas y preferencias que afectarán la siguiente etapa.   
 
En el momento en que se llega a la decisión de compra, tiene lugar la intención de compra en 
la que la mujer define si efectivamente va a adquirir el producto y una serie de decisiones 
asociadas a ello como el lugar donde lo va a adquirir, que usualmente es la tienda de barrio 
por inmediatez o los almacenes de grandes superficies por variedad y volúmenes. Se tienen 
presentes aspectos como las promociones en punto de compra que puede afectar la decisión 
de compra.  
 
Existen ciertos influenciadores que inciden en esta etapa, pues tradicionalmente la mujer 
acepta consejos de mujeres cercanas a ella, ya sea madre, tía, abuela, hermana o de 
profesionales en los que han depositado gran confianza como su ginecólogo. 
 
La última etapa considera el comportamiento de las consumidoras posterior a la compra. Esto 
implica tener en cuenta el desempeño del producto, la experiencia que éste ofreció a la mujer 
y de acuerdo al nivel de satisfacción generado, se produce el proceso de recompra que afianza 
  
 
 
la relación con la marca seleccionada o incita a cambiar de marca hasta llegar a un producto 
ideal para el cuerpo y las preferencias de cada mujer. 
 
Habiendo completado la fase diagnóstica, se procedió a realizar la compilación de los 
hallazgos resaltados a lo largo de este artículo, de manera que fueran la fuente de información 
base para la estructuración del cuerpo del Plan de Marketing. A continuación se presentan de 
manera concreta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relevantes, para que 
puedan ser apreciadas de manera completa por parte del lector, en la Tabla 4: 
   
Tabla 4: Matriz DOFA 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 
1. El producto ofrecido genera beneficios 
económicos al consumidor en el largo plazo 
reduciendo gastos, favorece el cuidado de su 
salud y promueve la conservación del medio 
ambiente mediante la reducción de desperdicios 
 
2. La compañía posee amplia experiencia en el 
sector salud  
 
3. Cuenta con un grupo de emprendedores 
altamente calificado en diferentes áreas del 
negocio 
 
4. Amplio relacionamiento con clientes y 
proveedores 
 
5. Portafolio diversificado  
 
 
1. No existe una plataforma estratégica 
definida para el negocio de los productos 
absorbentes de higiene personal en el 
cuales desea incursionar 
 
2. Es una compañía nueva en el sector de 
productos absorbentes de higiene 
personal 
 
3. Falta apalancamiento financiero 
 
4. No cuenta con cobertura en todas las 
zonas de Colombia 
 
5. No cuenta con programas dirigidos a la 
calidad como certificaciones 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 
1. Políticas aperturistas beneficiosas para el 
ingreso de la empresa con producto extranjero 
a Colombia bajo unas condiciones justas y 
reguladas de libre comercio. 
  
2. Clientes con alto potencial de consumo ávidos 
de productos prácticos y ahorrativos 
 
3. El producto de la copa menstrual tiene el 
potencial de estar vigente en la vida de la mujer 
durante un periodo aproximado de 36 años 
 
4. Facilidad de acceso a proveedores de copas 
íntimas terminadas y de materias primas (bajo 
poder de proveedores) 
 
5. Barreras de acceso al mercado bajas. Se 
requiere poca inversión y conocimiento del 
sector 
 
6. Tendencia de crecimiento del PIB per cápita y 
del mercado de productos absorbentes de 
higiene personal 
 
7. Apoyo económico por parte del Ministerio de 
Ambiente para empresas que ofrecen productos 
que generan impactos ambientales positivos 
 
1. Tabús y costumbres arraigadas en la 
mente del colectivo colombiano que 
actúan en favor de los métodos 
tradicionales de manejo de la 
menstruación 
 
2. Desarrollos tecnológicos proyectados a 
largo plazo, en productos del mercado, 
capaces de generar un diferencial de 
nivel incremental. 
 
3. La gran variedad de sustitutos y 
competidores directos con calidades 
similares y poca diferenciación (mucho 
poder del cliente). 
 
4. Competidores sustitutos dominan el 
mercado al estar muy bien posicionados 
y con alto reconocimiento de marca 
 
5. Los sustitutos manejan economías de 
escala logrando reducir costos de 
fabricación y precios al consumidor 
 
 
Fuente: Loa autores con base en el modelo de la matriz DOFA 
  
 
 
A partir de aquí, se daba inicio a la fase 3, en la que se establecieron como objetivo del plan, 
lograr el posicionamiento de las copas íntimas GynaCup en el mercado de productos 
absorbentes de higiene personal femenina, como una alternativa viable, más saludable, 
económica a largo plazo y sobre todo, amigable con el medio ambiente.    
 
Producto de la matriz DOFA, se hizo el planteamiento de estrategias que mejor daban 
aprovechamiento a los factores en ella compilados, las cuales se detallan a continuación junto 
con el despliegue táctico correspondiente a cada una de ellas. 
 
Estrategia FO: Estrategia de Posicionamiento enfocado en fortalezas actuales de producto y 
marca, como atributos superiores e impactos positivos. 
 
La táctica establecida para esta estrategia se fundamentan en trabajar alrededor de los tres 
valores fundamentales que ofrece GynaCup en términos de salud, economía y beneficios para 
el medio ambiente, los cuales son atributos diferenciales con respecto a los sustitutos, 
acompañado de un excelente servicio al cliente en la etapa previa a la compra y en la etapa 
postventa, dando acompañamiento a las nuevas usuarias para expandir el espectro de 
posibilidades para el cuidado femenino durante su ciclo menstrual por medio de las siguientes 
actividades: 
 
 Colocar asesoras e impulsadoras en punto de venta para ofrecer información de 
calidad. 
 Ofrecer servicio de acompañamiento y asesoría por parte de ginecólogos generales. 
 Habilitar líneas de servicio al cliente para resolver inquietudes y dudas respecto a la 
copa íntima. 
 Publicitar en redes sociales como Instagram y Facebook, la copa Gynacup y a través 
de ellas resolver dudas teniendo personal calificado que monitoree y asesore 
continuamente por este medio. 
 Asistir y participar en Congresos de Ginecología y Obstetricia y Simposios de 
actualización en el mismo campo para crear expectativa y posteriormente dar a 
conocer la marca. 
 
Estrategia DO: Estrategia de Demanda Primaria, estimulando la demanda de productos de 
protección femenina, orientada a atraer nuevas usuarias y captar usuarias de la competencia 
para aumentar su disposición de compra. 
 
La táctica que apoya esta estrategia se enfoca en dar a conocer de manera clara los beneficios 
obtenidos al adquirir y utilizar Gynacup, resaltando sus tres valores esenciales (Saludable, 
económica a largo plazo y de impacto positivo para el medio ambiente). Esto se logrará a 
través de las siguientes actividades: 
 
 Campañas de comunicación y capacitación que transmitan de manera correcta todos 
los aspectos importantes del producto. 
  
 
 
 Reunir ginecólogos generales a nivel Bogotá, que en asociación con Sales & 
Marketing Network, ofrezcan el producto, provean información y asesoren 
permanentemente a las consumidoras de Gynacup, de lo cual obtendrán parte de la 
ganancia por cada venta que se realice a través de ellos.  
 Acudir a entidades de amplio reconocimiento como Profamilia, para que se promueva 
en colegios y otros centros educativos, el uso de la copa íntima bajo los beneficios que 
busca comunicar la marca como parte de una propuesta educativa que actué como 
catalizador de un cambio cultural que elimine tabús sobre el proceso de la 
menstruación de manera complementaria a las campañas de marketing lanzadas para 
promover Gynacup. 
   
Estrategia FA: Estrategia de Segmentación de tipo Concentrada, Estratificada por género 
(3,4,5 y 6 -- femenino), por poder adquisitivo y formación educativa orientada a generar el 
cambio de paradigma del método tradicional hacia las copas menstruales a través de la 
capacitación y la educación. 
 
El despliegue táctico para esta estrategia se fundamenta en la segmentación de un nicho 
específico de la ciudad de Bogotá, el cual guarde coherencia con aspectos como estrato 
socioeconómico y nivel educativo previamente seleccionados. Para ello, las actividades a 
realizar son: 
 
 Seleccionar Farmacias especializadas con puntos de venta ubicados en las localidades 
de estrato 3, 4, 5 y 6 para que distribuyan Gynacup. (Farmatodo, Cruz Verde, Locatel 
y Salud Martket). 
 
Estrategia DA: Estrategia de Posicionamiento a largo plazo como seguidores en el mercado 
enfocando la inversión en marketing en lugar de I+D 
 
Debido a la carencia de altos recursos financieros para poder manejar economías de escala 
como lo hacen los sustitutos o invertir en un área dedicada a la Investigación y Desarrollo, se 
proyectarán los planes tácticos de la compañía a tener un enfoque directo sobre el marketing 
de Gynacup, que permita estar presentes en el mercado y buscar incrementos en la 
participación a través de campañas que impacten en las consumidoras estimulando la 
demanda. 
 
 Desarrollo de un programa de Gestión de Relaciones con los Clientes que permitan 
consolidar bases de datos de consumidoras para establecer una relación cercana con 
ellas en busca de identificar de primera mano sus necesidades. 
 Generar espacios para dos actividades anuales de co-creación con las consumidoras 
en las que se les permita expresar gustos y preferencias. 
 Desarrollar campañas de Responsabilidad Social Corporativa en cuatro periodos del 
año, en fundaciones de mujeres y colegio de Bogotá, que permita trasmitir 
  
 
 
información de calidad respecto al manejo del ciclo menstrual, erradicando falsas 
creencias y mitos o tabús respecto a este proceso biológico.    
 
Llegados a la fase 4, denominada “Control”, se establece un presupuesto en concordancia con 
el cronograma, que contempla 17 meses a partir del mes de agosto de 2018 hasta diciembre 
de 2019, periodo durante el cual se considera el lanzamiento de marca, los gastos y compras 
para las diferentes campañas y actividades, divididas en trimestres. A continuación se 
presenta en  la tabla 5 las unidades presupuestadas de material publicitario para cada uno de 
los trimestres: 
 
 
  Tabla 5: Unidades de material publicitario presupuestadas. 
 
Fuente: Los autores. 
 
Para lograr dimensionar los gastos que suponen las unidades previamente presentadas se 
muestra en la tabla 6 las cifras requeridas en pesos para el material publicitario: 
 
 
 Tabla 6: Gastos de material publicitario en pesos.  
 
Fuente: Los autores. 
 
 
Para dar control a la ejecución al Plan de Marketing y poder evaluarlo de manera cualitativa y 
cuantitativa se estableció una serie de indicadores de desempeño, orientados a verificar la 
ELEMENTO Q3 - 2018 Q4 -2018 Q1 -2019 Q2 -2019 Q3 -2019 Q4 -2019 TOTAL
Brochure presentación farmacias y ginecologos, PROFAMILIA, Clínicas 1000 0 1000 0 1000 0 3000
Material POP ( Esferos) 1000 0 0 1000 0 0 2000
Calendarios menstruales 2000 0 2000 0 0 2000 6000
Volantes lanzamientos Gynacup en farmacias 20000 0 20000 0 20000 60000
Material centros comerciales plastificado 1000 0 0 0 1000 0 2000
Conferencias ( ginecólogo) 1 1 1 1 1 1 6
actividades salud colegios ( enfermera) 0 0 0 1 1 1 3
impulsadoras (promoción de ventas) 10 10 10 10 10 10 60
GASTOS PLAN DE MARKETING  GYNACUP POR UNIDADES
ELEMENTO Q3 - 2018 Q4 -2018 Q1 -2019 Q2 -2019 Q3 -2019 Q4 -2019 TOTAL
Brochure presentación farmacias y ginecologos, PROFAMILIA, Clínicas 480.000$    480.000$    480.000$    1.440.000$     
Material POP ( Esferos) 1.000.000$ 1.000.000$ 2.000.000$     
Participación foros seminarios 2.000.000$ 2.000.000$ 4.000.000$     
Calendarios menstruales 280.000$    280.000$    280.000$    840.000$        
Volantes lanzamientos Gynacup en farmacias 800.000$    800.000$    800.000$    2.400.000$     
Material centros comerciales plastificado 350.000$    350.000$    700.000$        
Conferencias ( ginecologo) 600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    600.000$    3.600.000$     
actividades salud colegios ( enfermera) -$            -$           -$           1.000.000$ 1.000.000$ 1.000.000$ 3.000.000$     
impulsadoras (promoción de ventas) 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 2.400.000$ 14.400.000$   
TOTAL 7.110.000$ 3.800.000$ 3.760.000$ 5.800.000$ 6.830.000$ 5.080.000$ 32.380.000$   
GASTOS PLAN DE MARKETING  GYNACUP POR VALORES
  
 
 
correcta ejecución presupuestal, el posicionamiento del producto, participación del mismo en 
el mercado, entre otros aspectos que se indican en la tabla 7, así como la manera en que estos 
serán calculados y la periodicidad con que se aplicarán los mismos para obtener de ellos 
información valiosa que permita la toma de decisiones más acertadas durante toda la 
ejecución del Plan de Marketing: 
 
 
Tabla 7: Indicadores de Evaluación y Control 
Nombre del 
indicador 
Objetivo Formula frecuencia 
Ejecución de 
presupuesto. 
Garantizar que la 
ejecución del 
presupuesto sea factible 
con el presupuesto 
Ventas reales / ventas 
presupuestadas 
Mensual 
Margen Bruto Medir el potencial de 
generación de utilidad 
Utilidad bruta en ventas 
/ ventas netas 
Mensual 
Posicionamiento 
de producto 
Medir posicionamiento 
del producto, según la 
percepción de las 
consumidoras 
Encuestas orientadas 
hacia: Diferenciación, 
relevancia, estima y 
conocimiento de marca 
Anual 
Participación en 
el mercado 
Medir el potencial del 
crecimiento de los 
clientes bimestralmente 
No. Clientes activos / 
No. Clientes potenciales 
Bimestral 
Efectividad de 
las 
impulsadoras 
Medir la efectividad que 
tienen las impulsadoras 
en el punto de venta 
para la compra de 
Gynacup 
No. Clientes 
compradores / No. 
Clientes captados 
Mensual 
Rotación de 
cartera 
Identificar el tiempo en 
que una factura se hace 
efectiva 
Ventas / cuentas por 
cobrar 
Mensual 
Equilibrio 
financiero 
Comparar el nivel 
ingreso total ejecutado y 
el gasto total ejecutado 
Ingresos totales 
ejecutados / Gastos 
totales ejecutados 
Mensual 
Satisfacción del 
cliente 
Medir la satisfacción de 
los clientes  
Total venta semestrales/ 
clientes que desertaron 
en el uso de la copa en 
el mismo periodo 
Semestral 
Fuente: Los autores. 
 
 
 
Conclusiones  
 
El desarrollo del Plan de Marketing para Sales & Marketing Network, reveló varios aspectos 
importantes a tener en cuenta durante la fase de introducción, de los cuales depende en gran 
medida el lograr reducir la incertidumbre y asegurar el alcance de los objetivos planteados 
por la compañía. Uno de los más destacables es cómo el aspecto cultural juega un papel 
fundamental en la introducción de nuevos productos en el sector de los absorbentes de 
higiene personal femenina en Colombia, que manejan una preferencia altamente 
tradicionalista, producto de costumbres arraigadas no solo en la población femenina sino a 
  
 
 
nivel general. Si bien, es la mujer quien usualmente adquiere y consume estos productos, el 
hecho que existan en la actualidad creencias infundadas y fuertes tabús en toda la población, 
evita que se pueda gestar una evolución generacional que considere aspectos adicionales a los 
tradicionales, como el medio ambiente, la salud y la economía a largo plazo, para la elección 
de la manera en que van a manejar más de tres décadas durante las cuales ocurre su ciclo 
menstrual. Esto se convierte en una barrera significativamente alta para que cualquier mujer 
decida cambiar los productos sustitutos como toallas y tampones por alternativas como la 
copa íntima. 
 
Lo anterior implica que el cambio de mentalidad debe gestarse desde las etapas previas a la 
pubertad y no esperar a que las mujeres lleguen a su edad fértil para comenzar a promover 
mejores costumbres en el manejo de su ciclo menstrual. Esto hace que se pueda trabajar sobre 
el nicho de mercado seleccionado y también capacitar a un mercado cautivo que pueda ser 
preparado para una futura adquisición y uso de la copa íntima.  
 
Por otra parte se hace imprescindible estructurar las estrategias con base en las principales 
fortalezas de la compañía y del producto apoyado en una efectiva campaña de comunicación, 
puesto que al tener un condicionante cultural, requiere que sus características funcionales y 
beneficios sean evidentes y reconocidos principalmente por las consumidoras y 
adicionalmente el público en general para que su aceptación deje de ser una aspiración y se 
convierta en una realidad. Por ello se considera establecer situaciones en las que la 
confrontación de los beneficios ofrecidos por la copa íntima y sus sustitutos permita 
evidenciar con claridad los aspectos como la salud, puesto que los productos sustitutos como 
tampones y toallas, por su capacidad absorbente y la conservación de un ambiente húmedo 
pueden favorecer el crecimiento excesivo de bacterias, haciendo que la cantidad de toxinas 
supere la capacidad del sistema inmune y se llegue al shock tóxico
6
 (Diario El Espectador, 
2018), lo que trae consecuencias mortales para la mujer, cosa que no sucede cuando se usa la 
copa íntima de manera correcta pues al estar hecha de silicona disminuye el riesgo de 
proliferación bacteriana y favorece directamente la salud femenina. El aspecto económico, en 
el cual las copas son más fuertes que sus sustitutos, se ve reflejado en el gasto que genera la 
compra de productos desechables para atender las necesidades de este proceso biológico, ya 
que una mujer durante toda su vida reproductiva, que son alrededor de 36 años (Profamilia, 
2015), invierte aproximadamente $20.000 al mes. Esto implica que una mujer promedio 
estaría invirtiendo una cifra aproximada de $8.640.000 (20000x12x36), mientras que la copa 
íntima tiene una duración entre 10 y 15 años por un valor que oscila entre los $70.000 y los 
$90.000, que permitirá a la mujer ahorrar más de $8.000.000 de pesos al preferirla sobre las 
toallas y los tampones. Esto último se relaciona también con el cuidado del medio ambiente, 
pues a mayor consumo, mayor desperdicio ya que tanto las toallas como los tampones son 
desechables y se pueden utilizar una sola vez, mientras que la copa íntima tiene la ventaja de 
ser reutilizable y esto la convierte en una alternativa capaz de evitar la generación de 
toneladas de basura innecesaria en el mundo. 
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 Infección grave causada por el estafilococo y genera fiebre alta, sarpullido, inestabilidad mental, 
entre otros. 
  
 
 
 
Como parte final, establecer la excelencia en el servicio como pilar estratégico, permite llegar 
a las consumidoras y retenerlas, pues la primera interacción con la marca debe ser una 
experiencia gratificante y satisfactoria y esta sucede mucho antes de acceder al producto que 
en este caso es la copa menstrual. Por ello, es importante el análisis del proceso de compra 
realizado, el cual revela las preferencias y costumbres sobre las cuales se puede incidir a 
través de un marketing bien enfocado.    
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